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Zvestoba blagovnim znamkam motociklov: mit ali resničnost?  
Magistrsko delo proučuje zvestobo slovenskih motoristov blagovnim znamkam motociklov. 
Zvesti potrošniki predstavljajo izjemno vrednost, tudi za proizvajalce motociklov: so vir 
prihodkov, glasniki tržne znamke in braniki podjetja. Podjetja želijo vedeti, kako zvesti so 
potrošniki, kateri dejavniki vplivajo na njihovo zvestobo blagovni znamki in kako jo lahko 
okrepijo. Cilj magistrskega dela je ugotoviti, ali so slovenski motoristi zvesti ter kako močno 
na zvestobo vplivata zadovoljstvo in identifikacija z blagovno znamko motocikla. V okviru 
empirične raziskave smo zasnovali vprašalnik za spletno anketiranje, izvedli eksploratorno 
faktorsko analizo podatkov in z linearno regresijsko analizo preverili veljavnost hipotez. 
Potrdili smo obe hipotezi. Prva pravi, da zadovoljstvo potrošnika z blagovno znamko 
motocikla pozitivno vpliva na njegovo zvestobo tej znamki. Z drugo hipotezo smo dokazali, 
da identifikacija potrošnika pozitivno vpliva na njegovo zvestobo tej znamki – tako na ravni 
posameznika kot skupine. Zadovoljstvo ima manjši vpliv na zvestobo potrošnika kot 
identifikacija na obeh ravneh. Odnosna identifikacija je imela močnejši vpliv na zvestobo 
potrošnika blagovni znamki od skupinske identifikacije. Rezultati so pokazali, da je zvestoba, 
ki smo jo merili tridimenzionalno, enodimenzionalen konstrukt. Z ozirom na teoretska 
izhodišča lahko slovenske potrošnike označimo za srednje zveste. Zvestoba blagovnim 
znamkam motociklov tako ni marketinški mit, temveč za nekatere slovenske motoriste ostaja 
dandanašnja resničnost. Na splošno pa je – sodeč po empiričnih rezultatih – bolj primerno, da 
slovenske motoriste namesto za zveste označimo za zadovoljne potrošnike motociklov 
izbranih blagovnih znamk, ki bi ob pravi spodbudi zamenjali blagovno znamko motocikla. 
Ključne besede: zvestoba blagovni znamki, zadovoljstvo, identifikacija, motoristi, motocikel. 
Motorcycle Brand Loyalty: myth or reality? 
The Master’s thesis studies motorcycle brand loyalty of Slovenian motorcyclists. Loyal 
consumers represent an exceptional value, also for motorcycle manufacturers: they are the 
source of income, the voice of the brand and main anchor of the company. Companies want to 
determine the loyalty of consumers, which factors influence their brand loyalty and how they 
can strengthen it. The goal of the Master’s thesis is to find out, if Slovenian motorcyclists are 
loyal and to which extent loyalty is influenced by satisfaction and identification with the 
motorcycle brand. Within the empirical research, we designed a questionnaire for online 
surveying, performed an exploratory factorial data analysis and verified the hypotheses with 
the linear regression analysis. We confirmed both hypotheses. The first states that motorcycle 
brand satisfaction of consumers positively affects their loyalty to this brand. With the second 
hypothesis, we proved that consumer identification positively affects their loyalty to this 
brand – at the individual and group level. At both levels, satisfaction has lower impact on 
consumer loyalty than identification. Individual identification had higher impact on consumer 
brand loyalty than group identification. The results showed that loyalty, which we have 
measured three-dimensionally, is a one-dimensional construct. With regard to theoretical 
backgrounds, Slovenian consumers can be characterised as medium loyal. Thus, motorcycle 
brand loyalty is not a marketing myth, but daily reality for some Slovenian motorcyclists. 
Generally speaking, – according to empirical results – it is more suitable to characterise 
Slovenian motorcyclists as rather satisfied than loyal consumers of motorcycles of selected 
brands, who would at the right encouragement switch to another motorcycle brand.  
Key words: brand loyalty, satisfaction, identification, motorcyclists, motorcycle. 
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Zvestoba je pomembna metrika merjenja uspešnosti tržne znamke, ključen dejavnik njenega 
premoženja (Aaker, 2011) in cilj v procesu grajenja globokih odnosov s potrošniki (Keller, 
Aperia in Georgson, 2008). Znamke namreč ne predstavljajo le izdelka ali podjetja, temveč so 
tesno povezane z življenjskim slogom in načinom izražanja potrošnikov (De Chernatony, 
2002). Zametki raziskovanja zvestobe segajo v začetek 20. stoletja, ko je Copeland (1923) 
opisal potrošnika, ki ima izoblikovano preferenco in vztraja pri nakupu dotičnega izdelka. Kot 
samostojen koncept se je zvestoba razvijala od 40. let dalje. V literaturi izstopa konceptualna 
opredelitev, po kateri je zvestoba znamki pristranski vedenjski odziv skozi čas, ki ga 
odločevalec izvede kot rezultat odločanja med vsaj dvema ali več alternativnimi znamkami na 
nekem področju in je funkcija njegovih psiholoških procesov (Jacoby in Kyner, 1973). 
Predstavlja razmerje med relativnim stališčem potrošnika do znamke in njegovim 
ponavljajočim se nakupnim vedenjem (Dick in Basu, 1994). Pri tem potrošnik razvije osebno 
navezanost na znamko (Quester in Lin Lim, 2003). Oliver (1999) je dejal, da se ultimativna 
zvestoba razvije kot kombinacija zaznane superiornosti izdelka, osebne trdnosti potrošnika in 
družbenega povezovanja.  
Skozi desetletja je zvestoba kot osrednji konstrukt v odnosih zasedla pomembno mesto v 
teoriji in praksi marketinga. Razumeti, kaj vpliva na zvestobo potrošnikov, je skupni cilj 
upraviteljev znamk (Kuikka in Laukkanen, 2012). Velik vpliv na zvestobo ima zadovoljstvo 
potrošnika (Ball, Coelho in Machas, 2004). Oliver (1999, 42) je zadovoljstvo opisal kot seme, 
ki se ob ustrezni negi (osebni predanosti in družbeni podpori) razvije v rastlino – zvestobo. 
Avtorji so tudi z empiričnimi raziskavami dokazali pozitiven vpliv zadovoljstva na zvestobo 
(Awan in Rehman, 2014; Kuikka in Laukkanen 2012; Chiou in Droge, 2006). 
Poleg zadovoljstva ima močan vpliv na zvestobo znamki še identifikacija posameznika z 
znamko (Tuškej in Podnar, 2018). Različni avtorji so dokazali, da na zvestobo znamki vpliva 
identifikacija potrošnika tako na osebni kot skupinski ravni (Marzocchi, Morandin in 
Bergami, 2013; McAlexander, Kim in Roberts, 2003; Coelho, Rita in Santos, 2018). V 
literaturi je Harley-Davidson pogosto izpostavljen kot zgleden primer blagovne znamke z 
zvestimi potrošniki, ki se z njo identificirajo (Podnar, 2011; Aaker, 2011; Keller in drugi, 
2008). Podjetje se zaveda potenciala zvestobe in zato vzdržuje globoke odnose z motoristi 
(Coutinho, de Mesquita in de Muylder, 2018). Blagovna znamka je postala pomenljiv del 
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življenja potrošnika in njega samega (Aaker in Joachimsthaler, 2000, str. 263–264). Harley-
Davidson je eno od redkih podjetij (v panogi in na splošno), ki se lahko pohvali s tako 
zvestimi oboževalci, da si ti blagovno znamko celo vtetovirajo na svoje telo (Keller in drugi, 
2008, str. 672).  
Zvestoba potrošnikov je na konkurenčnih trgih bistvenega pomena, zato morajo podjetja 
prodajati tisto, kar potrošniki želijo. Motociklizem velja za živahno panogo z ostro 
konkurenco. Po podatkih raziskovalnega podjetja MarketLine (2017, str. 2–18) je globalni trg 
motociklov v letu 2016 dosegel vrednost blizu 70 milijard ameriških dolarjev z več kot 46 
milijoni prodanih enot novih motociklov. Do leta 2021 bo trg po ocenah dosegel vrednost več 
kot 83 milijard ameriških dolarjev, kar pomeni okoli 20-odstotno rast glede na 2016 in 
prodajo več kot 51 milijonov enot motociklov. Vodilni ponudnik na globalnem trgu je Honda, 
ki si je v letu 2016 lastil 26,2-odstotni delež vseh prodanih motociklov. Sledijo Hero (14,7 %), 
Yamaha (11,0 %) in BMW (3,1 %), druge znamke skupaj prodajo 45 % motociklov.  
Kljub izpostavljanju zvestobe znamki v kontekstu motociklizma obstaja omejeno število 
empiričnih primerov raziskovanja koncepta v tej panogi (Attri in Bairagi, 2017; Marzocchi in 
drugi, 2013). Namen magistrskega dela je vsaj deloma zapolniti to vrzel z raziskovanjem 
zvestobe motoristov blagovnim znamkam motociklov na slovenskem trgu. Leta 2017 je bilo v 
Sloveniji registriranih 125.127 motociklov, od tega 64.330 motornih koles, preostalo so bila 
kolesa z motorjem (Statistični urad Republike Slovenije [SURS], 2018). Cilj je ugotoviti, ali 
so slovenski motoristi zvesti in koliko na zvestobo vplivata zadovoljstvo in identifikacija z 
blagovno znamko motociklov.  
Magistrsko delo je v grobem razdeljeno na dva vsebinska sklopa. V teoretičnem delu s 
pregledom literature pogledamo, kako se je zvestoba kot koncept razvijala skozi čas, kako jo 
opredeljujejo različni avtorji in kakšno strateško vrednost imajo zvesti potrošniki za podjetje. 
Podrobneje predstavimo celostni okvir zvestobe, ki sta ga zasnovala Dick in Basu (1994), ter 
stopenjski pogled na zvestobo, kot ga je predstavil Oliver (1999). V naslednjem poglavju 
povzamemo dejavnike vpliva na zvestobo znamki na splošno in dejavnike iz empiričnih 
raziskav na področju motociklizma. Nato se osredotočimo na zadovoljstvo potrošnika in 
identifikacijo potrošnika s tržno znamko. Pri zadovoljstvu izpostavimo evropski indeks za 
merjenje zadovoljstva, po katerem zadovoljstvo potrošnika vpliva na njegovo zvestobo. 
Identifikacijo potrošnika osvetlimo na osebni in skupinski ravni.  
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Na podlagi ugotovitev iz literature izpeljemo dve hipotezi: 
 H1: Zadovoljstvo potrošnika z blagovno znamko motocikla pozitivno vpliva na 
njegovo zvestobo tej znamki. 
 H2: Identifikacija potrošnika z blagovno znamko motocikla pozitivno vpliva na 
njegovo zvestobo tej znamki. 
V empiričnem delu najprej predstavimo teoretski model, hipotezi in operacionaliziramo 
spremenljivke. Za pridobitev raziskovalnih podatkov smo oblikovali vprašalnik in izvedli 
spletno anketiranje. V poglavju z rezultati predstavimo vzorec in analiziramo spremenljivke s 
pomočjo eksploratorne faktorske analize. Predstavimo veljavnost raziskovalnega modela in za 
preverjanje veljavnosti hipotez izvedemo linearno regresijsko analizo. V diskusiji 
predstavimo rezultate empirične raziskave. Magistrsko delo sklenemo s pregledom ključnih 
ugotovitev glede zastavljenih hipotez in podamo predloge za nadaljnje raziskovanje.   
Ključna omejitev raziskovanja je nereprezentativnost vzorca za empirično raziskavo. Ker je 
šlo za priložnostno vzorčenje, ne moremo reči, da je vzorec reprezentativen za populacijo 
slovenskih motoristov. Večjo reprezentativnost bi lahko zgotovili z znanstvenim vzorčenjem.  
Ker gre po našem vedenju za prvo tovrstno raziskavo v Sloveniji, ugotovitve ponujajo 
koristen vpogled v panogo motociklizma različnim deležnikom, med njimi zastopnikom 
blagovnih znamk motociklov, motorističnim organizacijam in motoristom samim. Izsledki 
raziskovanja pomagajo podjetjem pri ohranjanju odnosov z motoristi, za katere velja stereotip 
zvestih potrošnikov. Ne nazadnje magistrsko delo ponuja odgovor na vprašanje, ali je 
zvestoba motoristov preživet mit ali dandanašnja resničnost. 
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2 ZVESTOBA TRŽNI ZNAMKI 
 
Zvestoba znamki je pomembna metrika merjenja uspešnosti tržne znamke (Aaker, 2011). 
Poleg zavedanja o znamki, zaznane kakovosti in asociacij z znamko je zvestoba četrti, a zelo 
pomemben element premoženja znamke, torej vrednosti, ki jo potrošniki pripisujejo znamki 
(Aaker in Joachimsthaler, 2000, str. 17). Je eno od človekovih čustev in pomeni pripadnost 
neki ideji, človeku ali celo predmetu. Zvestoba znamki je navadno posledica zadovoljstva 
kupca oziroma sposobnost proizvajalca, da prepozna in zadovolji potrebe in želje potrošnika. 
Pomeni tudi osnovo za stabilnost podjetja in predstavlja njegovo neoprijemljivo bogastvo 
(Damjan in Možina, 2002, str. 144).  
 
2.1 RAZVOJ KONCEPTA SKOZI ČAS 
Zametki raziskovanja zvestobe segajo v začetek 20. stoletja (Cengiz in Akademir-Cengiz, 
2016, str. 408), ko je Copeland (1923, str. 287–288) raziskoval načine povpraševanja 
potrošnika po izdelkih. Avtor opisuje, da potrošnik k nakupu pristopi na različne načine: 
 na prvi stopnji potrošnik znamko prepozna (angl. consumer recognition). To pomeni, 
da bo potrošnik med več primerljivimi izdelki izbral izdelek poznane znamke;  
 na drugi stopnji ima potrošnik oblikovano preferenco do določenega izdelka (angl. 
consumer preference). Tako bo med več ponujenimi možnostmi izbral izdelek, s 
katerim ima predhodne izkušnje. Lahko je bil izpostavljen oglaševanju ali prejel 
priporočilo prodajalca. Moč neke znamke je odvisna od stopnje preference v glavi 
potrošnika. Potrošnik je še vedno pripravljen zamenjati želeni izdelek, če ta ni na voljo 
ali mu prodajalec priporoči drugega;  
 tretja stopnja, ki je vztrajnost potrošnika (angl. consumer insistence), najbolj 
spominja na to, kar je v prihodnjih desetletjih postalo znano kot zvestoba znamki. 
Vztrajnost potrošnika pomeni pristop k nakupu, ko ima posameznik izoblikovano 
preferenco in vztraja pri nakupu dotičnega izdelka in ga, razen v izjemnem primeru, ne 
zamenja. 
Skozi desetletja je postalo jasno, da mora biti zvestoba potrošnikov kot osrednji konstrukt v 
odnosih skupaj z dejavniki, ki nanjo vplivajo, vključena tako v teorijo kot prakso marketinga 
(Ball in drugi, 2004, str. 1272). Termin zvestoba znamki se je v marketinški literaturi najprej 
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uporabljal izmenično s poimenovanji, kot so ponovni nakupi (angl. repeat purchase), 
preferenca (angl. preference), zavezanost (angl. commitment), zadržanje (angl. retention) in 
vdanost (angl. allegiance). Kot samostojen koncept se je zvestoba pojavila v 40. letih 
(Rundle-Thiele in Mackay, 2001, str. 531). Prvotno je bila zvestoba znamki razumljena kot 
enodimenzionalen koncept (enačenje s ponavljajočimi nakupi), skozi leta je postala 
dvodimenzionalen. Vzpostavila se je razlika med naklonjenostjo znamki (angl. brand 
preference) oziroma stališčno zvestobo in deležem trga (angl. share of market) oziroma 
vedenjsko zvestobo znamki (Rundle-Thiele, 2005, str. 493–494). Nekateri avtorji so 
vedenjski pristop k zvestobi poimenovali stohastični (angl. stochastic), stališčni pristop pa 
deterministični (angl. deterministic) (Odin, Odin in Valette-Florence, 2001, str. 75).  
2.1.1 Vedenjska zvestoba 
Po stohastičnem pristopu je zvestoba vedenje: posameznik je zvest, če sistematično skozi čas 
kupuje isto znamko (Odin in drugi, 2001, str. 76). Vedenjska zvestoba znamki se torej izraža 
skozi število ponovnih nakupov znamke ter količino ali delež nakupa v neki kategoriji. Z 
drugimi besedami to pomeni, kako pogosto potrošniki nakupujejo znamko in kako veliko 
izdelkov nakupijo (Keller in drugi, 2008, str. 70–71). Za ponavljajoče nakupe iste znamke v 
neki izdelčni kategoriji pa obstaja več razlogov. Nekateri potrošniki kupujejo določeno 
znamko le zato, ker je edina na razpolago ali si jo lahko privoščijo. Prav tako ponavljajoči se 
nakupi zahtevajo manj napora in potrošniku poenostavijo proces odločanja. Ponovni nakupi iz 
navade ne povedo veliko o zavezanosti potrošnika tržni znamki. To pomeni lažno zvestobo 
znamki (angl. spurious loyalty), ko znamka ni tesno povezana s potrošnikovim sistemom 
vrednot. Prava zvestoba (angl. »true« loyalty) naj bi vključevala zavezanost določeni znamki 
in presegla zgolj ponavljajoče se nakupe (Quester in Lin Lim, 2003, str. 26–27). Jacoby in 
Kyner (1973, str. 2) vzpostavita ločnico med zvestobo in ponavljajočim se nakupnim 
vedenjem. Za oblikovanje zvestobe je po njunem mnenju nujno konsistentno vedenje; menita, 
da mora potrošnik nakup izvesti vsaj dvakrat skozi čas. Vedenjska zvestoba je tako nujna, ni 
pa zadostna za ujemanje potrošnika z znamko, kar kaže na relevantnost stališčnega pristopa 
(Keller in drugi, 2008, str. 71).  
2.1.2 Stališčna zvestoba 
Za ujemanje med znamko in potrošnikom mora slednji imeti pozitiven odnos do znamke in 
nanjo gledati, kot da je nekaj posebnega. Na primer zvesti potrošniški s pozitivnim odnosom 
za izbrano znamko trdijo, da jo "ljubijo", opišejo jo kot svojo "najljubše imetje" ali nanjo 
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gledajo kot na "majhen užitek", ki se ga veselijo (Keller in drugi, 2008, str. 70–71). Pri pravi 
zvestobi mora biti poleg vedenjske komponente (na primer ponovni nakup) upoštevana tudi 
stališčna komponenta, in sicer prek proučevanja prepričanj (angl. beliefs), naklonjenosti (angl. 
affect) in namere (angl. intention) potrošnika. Nujno je, da potrošnik lastnosti znamke 
ocenjuje bolje od konkurenčnih (prepričanje), da se informacije o znamki skladajo z osebno 
preferenco in da ima potrošnik namen kupiti znamko v primerjavi z alternativnimi možnostmi 
(Oliver, 1999, str. 34). Zvestoba pomeni globljo navezanost potrošnika na znamko. Na njen 
razvoj vplivajo tudi marketinške dejavnosti in sam izdelek ali storitev, ki v popolnosti zadosti 
potrebi potrošnika. Ob tem je pomembna tudi identifikacija s skupnostjo znamke (angl. brand 
community). Večji občutek pripadanja skupnosti med zvestimi uporabniki namreč lahko 
spodbudi večjo naklonjenost znamki (Keller in drugi, 2008, str. 70–71). 
2.1.3 Sestavljena zvestoba 
V 70. letih so raziskovalci prepoznali, da je zvestoba kompleksnejši fenomen, ki lahko 
vključuje tako stališčno kot vedenjsko zvestobo. Kot kaže Slika 2.1, se je za ta preplet obeh 
vidikov zvestobe uveljavila besedna zveza sestavljena zvestoba (angl. composite loyalty) 
(Rundle-Thiele, 2005, str. 494).  
Slika 2.1: Razumevanje zvestobe v obdobju 1950–1990 
 
Vir: Rundle-Thiele (2005, str. 494). 
Opredelitev sestavljene zvestobe predpostavlja, da mora zvestoba vedno vključevati 
naklonjena stališča, namere in ponavljajoče se nakupe (Jacoby in Chestnut, 1978). Večina 
sodobne marketinške literature opredeljuje zvestobo znamki kot rezultat prepleta 
potrošnikovega odnosa in ponavljajočega se nakupnega vedenja (Jacoby in Kyner, 1973). 
Avtorji so pri proučevanju pozorni na ponavljajoče se nakupno vedenje in občutljivost 
potrošnika na blagovno znamko (angl. brand sensitivity). Občutljivost se kaže kot 
prepričanje, da med znamkami obstajajo razlike, ali kot vključenost potrošnika. Potrošnik je 
znamki zvest, če izvaja ponavljajoče se nakupe iste znamke in pripisuje veliko pomembnost 
znamkam v izboru (močna občutljivost potrošnika na znamko). In obratno, če potrošnik 
 15 
pogosto nakupuje izdelek brez občutljivosti na znamko, pomeni, da gre le za t. i. vztrajnost pri 
nakupih (angl. inertia of purchase) (Odin in drugi, 2001, str. 78).  
Nekateri avtorji (na primer Oliver, 1999) so predlagali, da se zvestoba razvije in da obstajajo 
različne stopnje zvestobe. Rundle-Thiele (2005, str. 484) zavrne to predpostavko in trdi, da 
zvestoba ni nujno niz hierarhičnih stopenj niti ne pomeni hkrati naklonjenih stališč, namer in 
ponovnega nakupovanja. Pravi, da zvestobe ne gre razumeti kot niza stopenj, saj lahko 
potrošniki izkazujejo različne stopnje in oblike zvestobe. Glede na različno razumevanje 
koncepta v naslednjem podpoglavju predstavljamo ključne opredelitve zvestobe znamki in 
načine obravnave.  
 
2.2 OPREDELITEV ZVESTOBE 
V literaturi je najbolj odmeva konceptualna opredelitev, po kateri zvestobo opredeljuje šest 
pogojev. Zvestoba znamki je (1) pristranski (tj. nenaključen) (2) vedenjski odziv (tj. nakup) 
(3) skozi čas, ki ga (4) odločevalec izvede kot rezultat odločanja med (5) vsaj dvema ali več 
alternativnimi znamkami na nekem področju, in je (6) funkcija njegovih psiholoških procesov 
(tj. procesov odločanja in ocenjevanja) (Jacoby in Kyner, 1973, str. 2). To opredelitev so za 
izhodišče svoje razprave povzeli številni avtorji. Mnogi so predstavili tudi svoj pogled na 
zvestobo znamki. Izbrane avtorje in njihovo razumevanje koncepta povzemamo v Tabela 2.1. 
Tabela 2.1: Pregled različnih opredelitev zvestobe 
Avtorji Opredelitev zvestobe 
Keller (1993, str. 
8) 
O zvestobi govorimo, ko se naklonjena prepričanja in stališča potrošnika 
do znamke manifestirajo v ponavljajočem se nakupnem vedenju.  
Dick in Basu 
(1994, str. 99) 
Zvestoba je razmerje med relativnim stališčem potrošnika do entitete (na 
primer znamke, storitve, ponudnika) in ponavljajočim se nakupnim 
vedenjem potrošnika.   
De Chernatony in 
McDonald (1998, 
str. 20) 
Zvestoba pomeni stopnjo potrošnikove navezanosti na določeno tržno 
znamko.  
Oliver (1999, str. 
34)  
Zvestoba je globoka zaveza za ponovni nakup ali uporabo preferenčnega 
izdelka ali storitve konsistentno v prihodnosti, kar spodbudi ponavljajoče 
se nakupe iste znamke. Na zvestobo potrošnika ne vplivajo niti 
okoliščine niti marketinška prizadevanja konkurentov, ki potrošnika 
spodbujajo k zamenjavi znamke.  
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Odin, Odin in 
Valette-Florence 
(2001, str. 78)  
Zvestobo gre razumeti kot ponavljajoče se nakupno vedenje. Obstaja 
razlika med premišljeno zvestobo (angl. reflective loyalty), ki je rezultat 
zavezanosti znamki ali naklonjenega stališča o znamki, in vztrajnostjo pri 
nakupih, ki pomeni ponavljajoče se nakupovanje iste znamke brez 
realnega motiva ali druge izbire.  
Quester in Lin 
Lim (2003, str. 
26) 
Zvestoba znamki se razvije, ko znamka ustreza osebnosti ali samopodobi 
potrošnika ali ko znamka ponudi razveseljive in edinstvene prednosti, ki 
jih potrošnik išče. V obeh primerih se oblikuje osebna navezanost na 
znamko. 
Rundle-Thiele 
(2005, str. 484) 
Zvestoba je stanje ali odlika posameznika, da je zvest. Pri zvestobi gre za 
potrošnikovo vdanost (angl. allegiance) ali privrženost (angl. adherence) 
nekemu objektu. Vsak potrošnik lahko odraža odlike ali stanja zvestobe 
na različnih stopnjah in ima pri tem različno mešanico teh odlik in stanj. 
2.2.1 Dick in Basu (1994): celostni model zvestobe potrošnika 
Celostni pristop k obravnavi zvestobe znamki lahko vidimo pri avtorjih Dick in Basu (1994, 
str. 99). Predstavila sta konceptualni okvir zvestobe potrošnika, ki ga kaže Slika 2.2. 
Avtorja poudarjata, da so za zvestobo pomembna tako naklonjena stališča (stališčna zvestoba) 
kot ponavljajoče se nakupno vedenje (vedenjska zvestoba), vpliv pa imajo tudi družbene 
norme in situacijski dejavniki.  
Slika 2.2: Celovit model zvestobe 
 
Vir: Dick in Basu (1994, str. 100). 
Na oblikovanje stališč vplivajo tri kategorije dejavnikov. Prvi so kognitivni, ki 
predstavljajo skupek informacij, prepričanj in ocen potrošnika o znamki. Drugi so afektivni 
in pomenijo čustvena stanja, ki jih ima potrošnik o znamki. V tretji kategoriji so konativni 
dejavniki ali vedenjska nagnjenja potrošnika v povezavi z znamko. Stališča so lahko 
različno močna ali šibka, lahko so pozitivna ali negativna. Posameznik lahko ima pozitivno 
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stališče do znamke, vendar tega ne izkazuje s ponavljajočim se nakupnim vedenjem, denimo 
zaradi primerljive ali še večje naklonjenosti drugim znamkam. V redkih primerih velja tudi 
nasprotno: potrošniki lahko kupujejo dobrine, do katerih imajo sicer nenaklonjeno stališče. To 
je običajno posledica trenutne situacije, v kateri so se znašli (na primer pomanjkanje sredstev, 
da bi lahko kupili želeno alternativo). Zato je smiselno stališče do ponudnika obravnavati 
relativno glede na druge ponudnike na trgu. Relativno stališče se oblikuje glede na stopnjo 
moči stališča do neke entitete (visoka/nizka) in glede na stopnjo diferenciacije stališča do 
alternativ. Tako je relativno stališče najbolj izrazito (najvišje), ko ima potrošnik močno 
stališče do entitete (na primer znamke) in jo jasno razlikuje od drugih, do katerih ima šibko 
stališče (najnižje).  
Povezava med visokim/nizkim stališčem in visoko/nizko stopnjo ponavljajočega se 
nakupnega vedenja tvori štiri specifične situacije, ki jih prikazuje Slika 2.3. Glede na odnos 
med relativnim stališčem in ponavljajočim se nakupnim vedenjem ločimo štiri oblike 
(ne)zvestobe potrošnikov znamki (Dick in Basu, 1994, str. 101). 
Slika 2.3: Oblike zvestobe glede na relativno stališče in ponavljajoče se nakupno vedenje 
 
Vir: Dick in Basu (1994, str. 101).  
Vsaka od štirih oblik zvestobe pomeni tipično vedenje potrošnikov. Dick in Basu (1994, str. 
100–102) pojasnita: 
 Nezvestoba (angl. no loyalty): Gre za kombinacijo nizkega relativnega stališča v 
kombinaciji z nizko stopnjo ponavljajočih se nakupov. Nizko relativno stališče lahko 
kaže na nezmožnost podjetja, da jasno predstavi razlikovalne prednosti izdelka, ali na 
dinamiko nekega trga, kjer se konkurenčne znamke zdijo zelo podobne.    
 Lažna zvestoba (angl. spurious loyalty): Nizko relativno stališče ob visoki stopnji 
ponavljajočega se nakupnega vedenja odraža druge vplive na vedenje (na primer 
subjektivne norme, situacijski dejavniki). Ponudnik lahko tako zaradi utečenih 
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medosebnih odnosov prejema ponavljajoča se naročila, kljub temu da potrošnik ne 
razlikuje med njegovo ponudbo in ponudbo konkurentov.  
 Prikrita zvestoba (angl. latent loyalty): Visoko relativno stališče in nizka stopnja 
ponavljajočega se nakupnega vedenja kažejo na situacijo, ko so subjektivne norme ali 
situacijski dejavniki vsaj tako, če ne celo bolj, pomembni od stališč, ki narekujejo 
ponavljajoče se nakupno vedenje. Primer je naklonjenost posameznika določeni 
restavraciji, ki pa je ne obišče vedno, saj upošteva želje in preference drugih gostov. 
 Zvestoba (angl. loyalty): Ko obstaja pozitivna povezava med relativnim stališčem in 
ponavljajočim se nakupnim vedenjem, govorimo o zvestobi. Gre za najbolj zaželeno 
stanje, saj kaže na to, da potrošnik razlikuje med konkurenčnimi znamkami, kar 
potrjuje tudi z nakupi preferenčnega izdelka.  
2.2.2 Oliver (1999): štiristopenjski model zvestobe  
Podobno kot Dick in Basu (1994) tudi Oliver (1999) upošteva kognitivno, afektivno in 
konativno dimenzijo pri opredelitvi zvestobe. Zvestobo opisuje skozi štiri faze. Kognitivna 
zvestoba se osredotoča na vidike delovanja znamke, afektivna zvestoba temelji na všečnosti 
znamke, konativna zvestoba se zgodi takrat, ko potrošnik namerava ponovno kupiti izdelek, 
aktivna zvestoba pa nastopi, ko se namera spremeni v dejanje – nakup. Vsaka od faz zvestobe 
ima določene prednosti in pomanjkljivosti. 
Kognitivna zvestoba (angl. cognitive loyalty) 
Prva faza temelji na prepričanju potrošnika, ki temelji na informacijah (na primer cena, 
lastnosti izdelka ali storitve) in preteklih izkušnjah potrošnika z znamko. Potrošnik izbere 
znamko na podlagi dejanskih prednosti ali pa zgolj zaradi lastne predstave o superiornosti 
znamke. Kognitivna zvestoba ali »zvestoba informacijam« je precej plitka po naravi, saj lahko 
konkurenca dokaj preprosto sooči potrošnika s poudarjanjem boljših lastnosti druge znamke 
ali slabosti njihove obstoječe izbire. Pomanjkljivost te oblike zvestobe je tudi to, da potrošniki 
iščejo raznolikost ali so pripravljeni vsaj poizkusiti druge znamke (Oliver, 1999, str. 36). Pri 
tej obliki zvestobe torej potrošnik ocenjuje delovanje podjetja ali izdelka (Evanschitzky in 
Wunderlich, 2006, str. 332).  
Afektivna zvestoba (angl. affective loyalty)  
V drugi fazi potrošnik oblikuje pozitivno stališče do ponudnika in postane "zvest zaradi 
všečnosti znamke". Ta zvestoba temelji na prijetni izpolnitvi pričakovanj in ponavljajočem se 
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zadovoljstvu pri uporabi znamke. Takšni potrošniki zvestobo opišejo s stavkom: "To znamko 
kupim, ker mi je všeč." Četudi gre za večjo navezanost v primerjavi s potrošniki s kognitivno 
zvestobo, so tudi potrošniki z afektivno zvestobo dovzetni za zamenjavo znamke. Med razlogi 
so: slabše delovanje obstoječe znamke, nezadovoljiva izkušnja, všečnost drugih znamk zaradi 
komunicirane podobe ali asociacij, iskanje raznolikosti in pripravljenost na poizkus druge 
znamke (Oliver, 1999, str. 36). Z drugimi besedami, pri afektivni zvestobi gre za 
potrošnikovo splošno čustveno oceno znamke (Evanschitzky in Wunderlich, 2006, str. 332). 
Konativna zvestoba (angl. conative loyalty) 
Tretja faza vključuje vedenjsko namero potrošnika, ki izvira iz ponavljajočega se oblikovanja 
pozitivnih stališč do znamke. Poleg pozitivnega stališča do znamke ima potrošnik tudi željo 
po dejanju (nakupu). Konativna zvestoba je stanje, ko potrošnik ima namen kupiti znamko, 
vendar se ta nakupna namera (angl. intention) nujno tudi ne manifestira v vedenju, torej 
dejanskem nakupu. Takšni potrošniki zvestobo izrazijo s stavkom: "Zavezan sem h kupovanju 
te znamke." Poleg slabšega delovanja obstoječe znamke jih k zamenjavi lahko spodbudijo 
prepričljivi nagovori konkurence ali možnost poizkusa drugih znamk (na primer kuponi, 
vzorci, promocije na prodajnem mestu) (Oliver, 1999, str. 36).  
Aktivna zvestoba (angl. action loyalty) 
Za zadnjo, četrto fazo je značilno, da se motivirana nakupna namera iz predhodne faze 
spremeni v ukrepanje. Poleg tega je značilna še dodatna želja po premagovanju morebitnih 
ovir. Pri tej obliki zvestobe potrošniki želeno znamko zamenjajo v primeru, če ta ni dostopna 
(na primer če so zaloge pošle), če se soočijo z izjemnimi ovirami ali s slabšim delovanjem. S 
ponavljanjem nakupov se razvije vztrajnost pri vedenju, torej nakupu (angl. action inertia) 
(Oliver, 1999, str. 36). To pomeni, da potrošniki pasivno izvajajo nakupe, brez da bi temu 
posvečali posebno pozornost (White in Yanamandram, 2004, str. 184). Potrošniki z aktivno 
zvestobo o podjetju širijo dober glas med drugimi potrošniki, priporočajo storitve podjetja, 
plačajo višjo ceno in izražajo svojo preferenco do podjetja v primerjavi z drugim ponudnikom 
in tudi izvajajo ponovne nakupe (Zeithaml, Berry, Parasuraman, 1996, str. 43).  
Številne empirične študije zvestega vedenja konceptualno temeljijo na modelu zvestobe, ki ga 
je predstavil Oliver (1999). Avtor pozitivno povezuje zadovoljstvo z zvestim vedenjem, pri 
čemer odigra vlogo posrednika namera za nakup. Predvideva, da je namera odločilen 
mehanizem v ozadju odločitve za vedenje. V marketinški literaturi večina raziskav o zvestem 
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vedenju potrošnikov sledi predpostavki, da ima namera za nakup pomembno vlogo (Chiou in 
Droge, 2006; Evanschitzky in Wunderlich, 2006). Kljub temu pa Oliverjev model ne 
predvideva možnosti, da dolgoročno ponavljajoče se vedenje ni nujno rezultat nadzorovanega 
zavestnega odziva, ampak je lahko posledica drugih dejavnikov. Na to opozorijo Olsen in 
drugi (2013, str. 304), ki proučujejo vpliv moči navade kot alternativni, manj zavestni razlog, 
ki pojasnjuje zvesto vedenje potrošnikov. Verplanken in Aarts (1999, 104) opišeta navade kot 
naučena zaporedna dejanja, ki so postala samodejen odgovor na specifične znake. Čeprav je 
ponavljajoče se vedenje nujni pogoj za razvoj navade, je ključna razlikovalna lastnost navade 
v primerjavi z zvestobo njeno samodejno izvrševanje (Olsen in drugi 2013).  
V nekaterih okoliščinah (stabilno okolje, pogosti nakupi, relativno nizka vpletenost potrošnika 
in intenzivna konkurenca v izdelčni kategoriji z veliko nadomestki) ponavljajoče se vedenje 
postane samodejno. Nanj pretirano ne vplivajo načrti in posvetovanje, ki so značilni za 
oblikovanje namer. Ko se začne razvijati navada in ta pridobiva moč skozi zadovoljive 
ponovitve vedenja, slednje postaja samodejno. V ozadju takšnega vedenja niso vedenjske 
namere, temveč moč navade. Navade se razvijejo in pridobijo moč z zadovoljnimi 
ponovitvami in skozi čas postanejo samodejne. Ignoriranje učinkov navade lahko 
sistematično preceni namerno zvestobo izdelku ali znamki (Olsen in drugi, 2013, str. 304).  
2.2.3 Ultimativna zvestoba 
Kognitivna, afektivna, konativna in aktivna faza zvestobe porajajo nova vprašanja: ali se 
lahko potrošnik odloči za izolacijo od konkurenčne ponudbe in jo spregleda; ali je potrošnik 
lahko družbeno integriran v skupnost, ki odloča in narekuje njegovo izbiro na zadovoljiv 
način; ali lahko potrošnik vpliva na samoidentiteto, ki ustreza le izbrani znamki in njeni 
skupnosti, ter temu prilagodi svoj življenjski slog. Ta vprašanja kažejo na vpliv lastne volje in 
skupnosti zvestih potrošnikov na posameznika. Oliver (1999, str. 37–38) nadgradi model 
štirih faz iz predhodnega podpoglavja in predstavi štiri oblike zvestobe, kot prikazuje Slika 
2.4. Avtor upošteva razlikovanje potrošnikov glede na dve dimenziji. Navpična dimenzija 
ponazarja stopnjo posameznikove trdnosti oziroma sposobnosti, da se vzdrži odzivom na 
nagovore konkurenčnih ponudnikov. Tako ima potrošnik na najnižji ravni trdnosti zgolj 
informacije o znamki, na najvišji ravni pa razvije prej omenjeno vztrajnost pri vedenju. 
Vodoravna dimenzija upodablja nizko in visoko raven podpore skupnosti. Skupnost 
zvestobo spodbuja na pasiven način ali promovira zvesto vedenje. Medtem ko nizka podpora 
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skupnosti ob nizki trdnosti posameznika pomeni ranljivejšo obliko zvestobe, visoka podpora 
skupnosti in trdnost posameznika pomenita vrhunec zvestobe, ki jo znamka lahko uživa.      
Slika 2.4: Oblike zvestobe glede na posameznikovo trdnost in družbeno podporo 
 
Vir: Oliver (1999, str. 38). 
Prva oblika je zvestoba zaradi superiornosti izdelka. Ta oblika je skladna s kognitivno, 
afektivno, konativno in do določene mere tudi aktivno zvestobo. Gre za tradicionalen pogled 
na zvestobo; ta je rezultat visoke kakovosti izdelka oziroma njegove superiornosti. Pri tem 
potrošnik znamko dojema kot preferenčno izbiro (Oliver, 1999, str. 38).  
Druga oblika zvestobe nastane pri kombinaciji visoke trdnosti posameznika in nizke podpore 
skupnosti. Takrat potrošnik nakupa ne izvede le zaradi superiornosti izdelka, temveč zaradi 
odločne samoizolacije. To pomeni, da ima ekskluziven odnos z znamko in ne želi 
nagovarjanja s strani drugih znamk. Na ponudbe konkurentov je imun in ga ni mogoče 
spreobrniti od nakupa izbrane znamke. Znamko goreče zagovarja in promovira drugim 
potrošnikom. V povezavi s to obliko zvestobe sta značilna še dva pojava: oboževanje 
znamke (angl. adoration) in neomajna zavezanost znamki (angl. unfailing commitment). 
Medtem ko konativna zavezanost izvira iz všečnosti izdelka ali storitve, zavezanost iz 
ljubezni temelji na resnični naklonjenosti potrošnika. Tako pri oboževanju potrošniki svojo 
naklonjenost znamki izražajo z besedno zvezo "ljubim ta izdelek", izdelek poimenujejo ali si 
logotip celo vtetovirajo na telo. Takšen tatu je brezčasen simbol identifikacije z znamko. Pri 
neomajni zavezanosti znamki gre za implicitno ali eksplicitno zavezo za konsistentnost v 
odnosu. Zavezanost presega konativno in aktivno zvestobo, saj obstaja na zavestni ravni 
(Oliver, 1999, str. 38–39). 
Kadar potrošniku primanjkuje osebne trdnosti, lahko izkazuje zvestobo zaradi nadvlade 
skupnosti. Primarna motivacija potrošnika za zvestobo je to, da postane eno s skupnostjo. 
Potrošnik prostovoljno postane del skupnosti in se ravna v skladu s presojami in priporočili 
skupine. Ta ga spodbuja k uporabi določenih znamk in hkrati ščiti pred zunanjimi vplivi. 
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Posameznik je pasiven prejemnik znamk iz izbranega okolja. Zvestoba zaradi nadvlade 
skupnosti primarno izvira iz dveh virov: izpostavljenosti znamke in ponavljajoče se uporabe 
ter jasnega priporočila skupine. Primer takšne zvestobe so razne organizacije, klubi in 
združenja (na primer klub upokojencev). V primeru, da skupina ljubiteljev neke znamke ne 
obstaja, se lahko podjetja poslužijo naslavljanja potrošnikov kot članov »družine« ali 
zasnujejo programe zvestobe, s katerimi nagrajujejo ponovne nakupe z raznimi ugodnostmi 
(Oliver, 1999, str. 39–40).     
Za četrto obliko zvestobe je značilna ugreznjena samoidentiteta potrošnika. Oblikuje se 
takrat, ko gre za "naravno ujemanje" med potrošnikom, znamko in njenim okoljem. Potrošnik 
je namerno izbral družbeno okolje, ker je to skladno s posameznikovim "konceptom sebe". 
Tako deloma preplete samoidentiteto z družbenim sistemom znamke. To pomeni, da si goreče 
želi asociacij izdelka ali storitve, se integrira v družbeno okolje in pri tem ve, da bo to 
podpiralo njegove asociacije z znamko. Neka dobrina postane del potrošnikove samoidentitete 
in njegove družbene identitete. Brez tega objekta (znamke) se potrošnik ne čuti 
izpopolnjenega. Takšen potrošnik pove, da je izdelek "del mene" in da je "podaljšek mene". 
Najpogosteje so potrošniki zvesti izdelkom, storitvam, pa tudi športnim ekipam ali glasbenim 
skupinam. Za oboževalce je značilno, da vložijo veliko truda pri podpiranju svoje ikone (na 
primer draga potovanja, nošenje oblačil). Na drugi strani znamka (oz. podjetje, ki jo upravlja) 
do določene mere nagrajuje potrošnikove ponovne nakupe. Pri tej obliki zvestobe je lahko 
družbeno okolje aktivno ali pasivno, a ima še vedno pomenljivo vlogo. Primer takšne 
zvestobe je značilen za ljubitelje znamke Harley-Davidson. Podjetje prek svojih korporativnih 
programov podpira lokalne klube in dogodke (Oliver, 1999, str. 38, 40).   
Ultimativna zvestoba torej nastane kot kombinacija zaznane superiornosti izdelka, osebne 
trdnosti in družbenega povezovanja ter njihovih sinergijskih učinkov (Oliver, 1999, str. 33, 
41). Poleg ponavljajočega se nakupovanja znamke sta za stanje ultimativne zvestobe nujna 
oboževanje in neomajna zavezanost (ljubezen) do izdelka ali storitve. Na ta način se 
potrošniki zavežejo znamki in so tako intenzivno vključeni, da postanejo njeni promotorji 
(Coutinho in drugi, 2018, str. 143). Pri tem se poraja vprašanje, koliko podjetij lahko doseže 
stanje ultimativne zvestobe. V primeru, da vsi pogoji niso izpolnjeni (superiornost izdelka, 
osebna trdnost potrošnika in podpora skupnosti), podjetje izgublja potencial za oblikovanje 
takšne zvestobe. Zvestoba ne more biti dosežena kot razumen cilj pri številnih ponudnikih 
zaradi narave izdelčne kategorije ali pomanjkanja zanimanja pri potrošnikih. V takšnih 
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okoliščinah si podjetja lahko največ prizadevajo za vzdrževanje zadovoljstva potrošnikov 
(Oliver, 1999, str. 33, 41). 
Kot lahko vidimo skozi različne opredelitve in predstavljena modela (Oliver, 1999; Dick in 
Basu, 1994), se je koncept zvestobe znamki v marketinški literaturi razvijal skozi čas. Pojem 
zvestobe pri različnih ljudeh (raziskovalcih in tudi potrošnikih) prikliče širok spekter 
pomenov in osebnih interpretacij. Fournier in Yao (1997, str. 467) poudarita, da niso vsi 
zvesti odnosi z znamko enaki niti po moči niti po naravi. Predlagata, da se namesto pojma 
"zvestoba" raje govori o "odnosih", katerih del je tudi zvestoba potrošnika. V naslednjem 
poglavju skozi odnose med podjetij s potrošniki opredeljujemo, kakšno strateško vrednost 
predstavljajo zvesti kupci.  
 
2.3 STRATEŠKA VREDNOST ZVESTOBE ZNAMKI 
Poslovna uspešnost podjetij je odvisna od sposobnosti privabljanja potrošnikov z znamkami, 
zadržanja obstoječih potrošnikov in krepitve zvestobe znamki. Rosenberg in Czepiel1 sta 
ugotovila, da je pridobivanje novih potrošnikov približno šestkrat dražje od ohranjanja 
obstoječih (1983, v Mellens, Dekimpe in Steenkamp, 1996, str. 507). Tudi Kotler (1996, str. 
47) poudarja, da je bistveno dražje pridobiti novega potrošnika kot pa zadržati starega. Da je 
zvesta baza potrošnikov najpomembnejše premoženje v številnih organizacijah in pomeni 
veliko trajnostno kompetitivno prednost, se strinja tudi Aaker (2011, str. 102, 165). Kot kaže 
Slika 2.5, so zvesti potrošniki eden od ključnih dejavnikov, ki vplivajo na trenutno poslovanje 
in prispevajo k dolgoročni dobičkonosnosti. 
                                                 
1
 Rosenberg, L. J. in Czepiel, J. A. (1983). Advertising and Promotion Management, Int. ed. New York: 
McGraw-Hill. 
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Slika 2.5: Merila uspešnosti za dolgoročno dobičkonosnost 
 
Vir: Aaker (2011, str. 102). 
Močna zvestoba potrošnikov znamki se podjetjem obrestuje na različne načine. Dick in Basu 
(1994, str. 106–107) govorita o treh tipih posledic zvestobe: motivacijske (na primer iskanje 
informacij o znamki in ponudbi), zaznavne (na primer večja odpornost na konkurenčno 
ponudbo) in vedenjske (na primer priporočanje znamke svojim prijateljem).  
 
Aaker (2011, str. 165) izpostavi glavne strateške prednosti zvestobe blagovni znamki v štirih 
točkah:  
 Zvestoba zmanjšuje marketinške stroške, saj je obstoječe potrošnike običajno lažje 
zadržati. Poznavanje znamke je udobno in pomirjujoče. Ohranjanje zadovoljstva 
potrošnikov in zmanjševanje njihove motivacije za zamenjavo znamke je običajno 
precej cenejše kot nagovarjanje novih potrošnikov in prepričevanje v uporabo nove 
znamke. Višja kot je zvestoba potrošnikov, lažje je ohranjanje njihovega zadovoljstva. 
 Zvestoba obstoječih potrošnikov predstavlja precejšnjo vstopno oviro za konkurente. 
Za vstop na trg, na katerem so potrošniki zvesti ali vsaj deloma zadovoljni z 
obstoječimi znamkami, so potrebna velika sredstva. Tako je potencial za 
dobičkonosnost pri podjetjih, ki vstopajo na takšen trg, omejen. Pri vstopu na trg je 
lahko v pomoč poznavanje, ali na trgu delujejo močne interesne skupine potrošnikov. 
 Razmeroma velika in zadovoljna baza potrošnikov potrjuje imidž znamke, da je ta 
sprejeta in uspešna. Potrjuje tudi, da gre za izdelek (ali storitev), ki je vzdržljiv in ima 
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potrebno servisno podporo in nudi izboljšave. Skupina zvestih potrošnikov pomirja 
druge potrošnike. Kupci čutijo olajšanje, ko vidijo, da so tudi drugi izbrali isto 
znamko. 
 Zvestoba znamki podjetju daje čas za odzivanje na dejavnosti konkurentov. Če 
konkurent razvije boljši izdelek, bodo zvesti potrošniki omogočili podjetju čas, da 
razvije izdelek, ki bo dosegel ali presegel konkurenčno ponudbo. Z visoko ravnjo 
zvestobe znamki lahko podjetje uresničuje manj tvegano strategijo razvoja. 
Podobno tudi Delgado-Ballester in Munuera-Alemán (2001, str. 1238, 1254) poleg vstopnih 
ovir za konkurente in večje zmožnosti podjetij pri odzivanju na poteze konkurentov 
izpostavita pozitiven vpliv na prodajo in prihodke, manjšo občutljivost zvestih potrošnikov 
na marketinške napore konkurentov in pripravljenost, da potrošniki za znamko plačajo več. 
Tudi Jørgensen, Mathisen in Pedersen (2006, str. 256) izpostavljajo, da so zvesti potrošniki 
cenovno manj občutljivi od drugih. Podobno sta tudi Chaudhuri in Holbrook (2001, str. 81) 
ugotovila, da vedenjska zvestoba znamki vodi v večji tržni delež, stališčna zvestoba pa 
omogoča postavljanje višjih cen. Pomemben pokazatelj zvestobe znamki so še čas, energija, 
denar in druga sredstva, ki jih poleg denarja za nakupe ali doživetja potrošniki namenijo 
znamki. Takšen primer so denimo članstva v klubih, posodabljanje izdelka in komunikacija z 
drugimi uporabniki ali predstavniki znamke. Potrošniki tako postanejo ambasadorji znamke 
in pomagajo pri komuniciranju ter krepijo vezi znamke z drugimi uporabniki (Keller in drugi, 
2008, 72).   
2.3.1 Razvrščanje potrošnikov glede na (ne)zvestobo znamki  
Vsi potrošniki nimajo enake vrednosti za podjetje, zato morajo podjetja prepoznati strateško 
pomembne segmente potrošnikov. Pristopi k identifikaciji segmentov so različni, saj je 
potrošnike možno kategorizirati na stotine načinov ob upoštevanju različnih spremenljivk. Te 
lahko v grobem razdelimo v dve skupini. V prvi gre za segmentacijo glede na značilnosti 
potrošnikov, torej upoštevamo spol, starost, poklic ipd. Pri drugi skupini je pomemben odnos 
potrošnikov do izdelka. To na primer pomeni: na kakšen način potrošniki uporabljajo 
izdelek, kakšne prednosti iščejo, kateri cenovni razred izdelkov kupujejo in, ne nazadnje, ali 
so zvesti določeni znamki (Aaker, 2011, str. 26–27). Potrošnike lahko glede na izkazano 
zvestobo znamki razvrstimo v pet stopenj, kot prikazuje Slika 2.6.    
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Slika 2.6: Piramida potrošnikov glede na zvestobo tržni znamki 
 
Vir: Aaker (1991, str. 27). 
Vsaka skupina potrošnikov ima svoje značilnosti (Aaker, 1991, str. 26–27):  
 Na najnižji stopnji so nezvesti potrošniki. Zanje je značilno, da so do znamke 
ravnodušni, ime znamke in njeni simboli imajo zelo majhno vlogo pri prihodnji 
nakupni odločitvi potrošnika. V njihovih očeh so vse tržne znamke enake. Takšni 
potrošniki običajno posežejo po akcijskih izdelkih ali pa se odločijo glede na 
uporabnost izdelka v danem trenutku. 
 Na drugi stopnji so potrošniki iz navade, ki so z izdelkom zadovoljni ali vsaj niso 
nezadovoljni. Ta segment potrošnikov je dovzeten za konkurenčne izdelke, če imajo 
očitne prednosti in so zadosten razlog za menjavo znamke. Kljub temu je potrošnike 
težko spodbuditi k menjavi znamke, saj sami nimajo razloga za iskanje alternativ. 
 V tretjem segmentu so potrošniki, ki so z obstoječo znamko zadovoljni zaradi 
stroškov, ki bi lahko nastali ob menjavi znamke (na primer izguba časa ali denarja ter 
tveganje neustreznosti novega izdelka v primerjavi z obstoječim). Konkurenti morajo 
za to, da privlačijo te potrošnike, preseči stroške zamenjave z ugodnejšo ponudbo ali z 
boljšimi lastnostmi izdelka. Le tako lahko v očeh potrošnika upravičijo zamenjavo 
znamke.  
 Četrti segment sestavljajo prijatelji tržne znamke. Gre za ljudi, ki so čustveno 
navezani na znamko. Navezani so lahko na simbol, na dobro uporabniško izkušnjo ali 
na kakovost. Potrošniki vselej ne znajo pojasniti, zakaj jim je nekaj ali nekdo všeč. 
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Običajno zadostuje že to, da določeno blagovno znamko uporabljajo daljše obdobje. 
Dolgoročna uporaba lahko ustvari močno čustveno navezanost. 
 Najvišjo raven predstavljajo potrošniki, ki so predani tržni znamki. S ponosom 
uporabljajo in raziskujejo lastnosti izdelkov določene znamke. Za njih je znamka zelo 
pomembna bodisi zaradi funkcionalnih lastnosti bodisi jim pomaga pri izražanju 
samega sebe. Zaupanje v tržno znamko jih spodbudi k temu, da jo priporočajo drugim. 
Vrednost predanih potrošnikov v tem primeru se ne meri le skozi prodajne rezultate, 
temveč predvsem po njihovem pozitivnem vplivu na druge potrošnike, kar posledično 
vodi v nove prihodke. 
Potrošnike je glede na izkazano zvestobo in pripravljenost zamenjave znamke razvrstil tudi 
Brown (1953, str. 252–256). Opisal je štiri skupine potrošnikov:  
 zapriseženo zvesti potrošniki (angl. hard-core loyals) izkazujejo ekskluzivno 
zvestobo znamki;  
 potrošniki z deljeno zvestobo (angl. split loyals) so hkrati zvesti dvema ali trem 
znamkam s konkurenčnim izdelkom;  
 potrošniki, naklonjeni preizkušanju drugih znamki (angl. shifting loyals), so sicer 
zelo zvesti eni tržni znamki, kljub temu pa podležejo promocijam in preizkusijo še 
konkurenčne znamke;  
 potrošniki, naklonjeni menjavi znamke (angl. switchers), ne izkazujejo zvestobe 
nobeni znamki, ampak izbirajo zanje ugodne znamke v danih nakupnih situacijah. 
Nekaj podobnosti z Brownovo razvrstitvijo (1953) najdemo pri avtorjih Knox in Walker 
(2001, str. 111). Avtorja sta ugotovila, da sta zavezanost znamki in izkazovanje podpore 
znamke skozi nakupe nujna pogoja za obstoj zvestobe znamki. Opisala sta štiri sloge 
nakupnega vedenja potrošnikov glede na stopnjo vključenosti potrošnika v nakup in 
tveganje za morebitno slabo izbiro znamke: 
 zvesti potrošniki (angl. loyals): značilna visoka vključenost kupca in srednje 
tveganje; 
 potrošniki iz navade (angl. habituals): značilna nizka vključenost kupca in nizko 
tveganje; 
 potrošniki, ki iščejo raznolikost (angl. variety seekers): značilna srednja vključenost 
kupca in srednje tveganje; 
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 potrošniki, naklonjeni menjavi znamke (angl. switchers): značilna nizka vključenost 
kupca in nizko tveganje. 
Ob upoštevanju strateške pomembnosti različnih potrošnikov za podjetje je Aaker (2011) 
zasnoval metriko zvestobe, ki jo prikazuje Slika 2.7. Vsak razdelek predstavlja segment, ki 
mu naj podjetje prilagaja programe dejavnosti za spodbujanje zvestobe znamki. 
Slika 2.7: Metrika pomembnosti različnih segmentov potrošnikov glede na zvestobo 
 
Vir: Aaker (2011, str. 29). 
Naloga organizacije je, da opredeli vsakega od šestih segmentov potrošnikov in oceni njihovo 
velikost ter oblikuje programe dejavnosti, ki bodo vplivali na izbiro znamke in zvestobo. Iz 
metrike zvestobe je razvidno, da so najpomembnejši zvesti potrošniki. Ključni so 
uresničevanje njihovih pričakovanj, poglabljanje odnosa in nagrajevanje, ki jih preseneti in 
veseli. Spodbujati jih je treba, da širijo dober glas o znamki. Potrošniki z zmerno zvestobo 
znamki, četudi uporabljajo konkurenčne izdelke, so zelo pomembni, saj predstavljajo 
priložnost, da podjetje poveča bazo zvestih potrošnikov. Zelo zvesti in zadovoljni potrošniki 
konkurenčnih izdelkov predstavljajo največji izziv. Gre za nepotrošnike z najnižjo stopnjo 
pomembnosti. Stroški privabljanja takšnih kupcev so previsoki, razen če podjetje ujame 
priložnost zaradi napake konkurenta. Skupina nezvestih potrošnikov ima dolgoročno omejeno 
vrednost, saj so cenovno dojemljivi za konkurenčne ponudbe (Aaker, 2011, str. 30, 55).  
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3 DEJAVNIKI VPLIVA NA ZVESTOBO ZNAMKI 
 
Zaradi strateške vrednosti zvestih potrošnikov je potreba po razumevanju, kaj vpliva na 
zvestobo potrošnikov, spodbudila številna dela, ki se poglabljajo v dejavnike vpliva na zvesto 
vedenje potrošnikov. Razumevanje tega, kaj vodi do zvestobe, je skupen cilj upraviteljev 
znamk (Kuikka in Laukkanen, 2012, str. 536).  
 
3.1 SPLOŠEN PREGLED DEJAVNIKOV VPLIVA NA ZVESTOBO TRŽNI ZNAMKI 
Pappu in Quester (2016, str. 6) skleneta, da avtorji v literaturi obravnavajo različne dejavnike, 
ki vplivajo na zvestobo znamki. Med njimi so denimo stališče o znamki (Oliver, 1999), 
zaupanje znamki (Chaudhuri in Holbrook 2001; De Chernatony in McDonald, 1998); 
zaznana vrednost (Sirdeshmukh, Singh in Sabol, 2002; De Chernatony in McDonald, 1998), 
stroški zamenjave oziroma specifično premoženje znamke (Chiou in Droge, 2006) in 
zadovoljstvo potrošnika (Dick in Basu, 1994; Huber in Herrmann, 2001). Poleg naštetih De 
Chernatony in McDonald (1998, str. 20) izpostavita, da na zvestobo znamki vplivata še 
zaznana kakovost in imidž znamke, Šuster Erjavec (2010) pa je dokazala vpliv 
zadovoljstva, kakovosti storitev, kakovosti osebja in cene izdelka na zvestobo.  
Za pomemben dejavnik zvestobe se je izkazalo še zavedanje o blagovni znamki, ki vpliva na 
potrošnika v procesu odločanja (Keller, 1993, str. 3). Dick in Basu (1994, str. 105) sta 
izpostavila še vpliv situacijskih dejavnikov (na primer razmere na trgu) in družbenih norm 
(na primer pričakovanja drugih o vedenju posameznika). Marzocchi in drugi (2013, str. 93) so 
dokazali vpliv identifikacije s skupnostjo znamke na zvestobo potrošnika.  
Dejavnike je možno razvrstiti na različne načine. Z vidika značilnosti vpletenih sta Damjan in 
Možina (2002, str. 145–146) pojasnila, da na zvestobo znamki vplivajo značilnosti izdelka 
(vrsta izdelka, vpletenost potrošnika v nakup, konkurenčna ponudba) in značilnosti kupcev 
(demografske, sociološke in psihološke značilnosti potrošnika). Evanschitzky in Wunderlich 
(2006, str. 332) sta dejavnike razvrstila glede na osebne značilnosti (na primer starost, spol, 
izobrazba) in situacijske značilnosti (znanje o izdelku, cenovna usmerjenost). Ball, Coelho in 
Machas (2004, str. 1274) so dejavnike razvrstili v štiri skupine: značilnosti okolja (na primer  
konkurenčna privlačnost in zaznani stroški zamenjave, tehnološke spremembe ter pravne, 
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ekonomske in okoljske spremembe), značilnosti dvostranskega odnosa med potrošnikom in 
znamko oziroma ponudnikom (na primer skupne norme, kot so solidarnost, vzajemnost, 
fleksibilnost, reševanje pritožb in konfliktov, pravičnost, in prostorska bližina in trajanje 
odnosa), značilnosti potrošnika (naklonjenost potrošnika odnosu, naklonjenost potrošnika 
ponudbi in vključenost v nakup v določeni izdelčni kategoriji) in percepcije potrošnika 
(zadovoljstvo z izdelkom, zaupanje v delovanje izdelka in zaupanje v dobrohotnost 
ponudnika, globina ali vrednost komuniciranja, imidž podjetja ali znamke, kakovost odnosa in 
zadovoljstvo z odnosom). Avtorji so poudarili, da so percepcije potrošnika tudi skupina 
dejavnikov, na katere imajo dejavnosti podjetja najbolj neposreden vpliv.  
 
3.2 PREGLED DEJAVNIKOV VPLIVA NA ZVESTOBO BLAGOVNI ZNAMKI 
MOTOCIKLA  
Attri in Bairagi (2017) sta znamke motociklov obravnavala z vidika luksuznih znamk. Med 
drugim sta pri proučevanju prodaje motociklov izpostavila, da je pomemben izziv za 
prodajalce motociklov ustvarjanje izkušenj, s katerimi so potrošniki zadovoljni (prav tam, str. 
56). Da se potrošniki pri izbiri znamke motocikla odločajo na podlagi zvestobe znamki, 
zavedanja o znamki in zaznane kakovosti, so ugotovili Rantung, Saerang in Mekel (2014, 58) 
na primeru nakupa motocikla znamke Yamaha Vixion. Raziskava je pokazala, da imajo 
oznamčeni motocikli v potrošnikovi glavi posebno mesto. Ko potrošniki kupujejo motocikel, 
raje kupijo motocikle poznane znamke. Shaharudin in drugi (2010, 165) so prav tako 
potrdili, da je kakovost izdelka med pomembnejšimi dejavniki pri izbiri znamke motocikla 
ali modela, še posebej na trgih, kjer je značilna ostra konkurenca in cenovno konkurenčna 
ponudba. Potrošnik morda ne bo prepoznal razlik med posameznimi znamkami ali modeli 
motociklov, zato so simbolni dejavniki, kot sta denimo imidž in poreklo, izjemno pomembni. 
Avtorji dodajajo (prav tam, str. 173), da je znamka v očeh potrošnikov imela dober imidž, ki 
se je oblikoval zaradi marketinških aktivnosti, kot so oglaševanje, odnosi z javnostmi, 
promocije, sponzorstva ipd. Tovrstne percepcije pri potrošniku spodbudijo željo po nakupu 
izdelka. Pri tem je nujna proizvodnja visoko kakovostnih izdelkov, ki imajo dober dizajn, 
izboljšano delovanje, so zanesljivi in vzdržljivi. Na ta način lahko proizvajalci prepričajo 
potrošnike v izbiro lastne znamke v množici raznolikih izdelkov in znamk. 
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Skozi raziskovanje smo ugotovili, da obstajajo številni dejavniki vpliva na zvestobo znamki, 
ki jih je mogoče razvrščati na različne načine. V nadaljevanju se bomo osredotočili na vpliv 
zadovoljstva in identifikacije potrošnika na zvestobo tržni znamki. 
 
3.3 ZADOVOLJSTVO POTROŠNIKA 
Zadovoljstvo z znamko je eden od ključnih elementov, ki usmerja vedenje potrošnika in 
vpliva na zvestobo znamki (Oliver 1999; Delgado-Ballester in Munuera-Alemán, 2001). 
Zvesti potrošniki niso nujno tudi zadovoljni, zadovoljni potrošniki pa so po navadi tudi zvesti 
(Fornell, 1992, str. 7).  
3.3.1 Opredelitev zadovoljstva 
Zadovoljstvo je afektivni dejavnik, torej čustveno stanje, ki ga ima potrošnik o znamki. Gre 
za odziv potrošnika po nakupu določene znamke in je odvisen od ujemanja pričakovanj pred 
nakupom in zaznanega delovanja po nakupu znamke (Dick in Basu, 1994, str. 102–105). Kot 
pojasnjujejo Eurico, Oom do Valle in Silva (2013, str. 36–37), različne opredelitve ponujajo 
dva pogleda na zadovoljstvo. Prvi pogled opisuje zadovoljstvo tako, kot sta ga opisala Dick in 
Basu (1994), da je rezultat potrošnikove izkušnje in predstavlja odgovor na ocenjevanje 
zaznane diskrepance med pričakovanji in obstoječim delovanjem izdelka po njegovi uporabi. 
Drugi pogled se osredotoča na proces, ki spremlja izkušnjo potrošnika, in poskuša razumeti 
zadovoljstvo potrošnika kot rezultat njegove celostne izkušnje. Fornell (1992, str. 11) 
povzame, da se zadovoljstvo meri kot splošno zadovoljstvo potrošnika, potrditev pričakovanj 
potrošnika ali zaznavanje odmika od hipotetično idealnega izdelka za potrošnika. Chiou in 
Droge (2006, str. 615) razlikujejo med zadovoljstvom z lastnostmi nekega izdelka (oz. 
storitve) in splošnim zadovoljstvom. Splošno zadovoljstvo je ocenjeno skozi čas na podlagi 
preteklih izkušenj posameznika. 
Oliver (1999, str. 32, 34) zadovoljstvo opredeljuje kot prijetno izpolnitev. Gre za občutek 
potrošnika, da uporaba izdelka zagotavlja rezultate, ki so lahko zadovoljivi (ali 
nezadovoljivi). Avtor poudarja, da odnos med zadovoljstvom in zvestobo ni dodobra 
opredeljen. Pri tem predstavi šest pogledov na povezavo med dvema konceptoma. Povezave 
med konceptoma, ki so bile prepoznane v marketinški literaturi, kaže Slika 3.1. 
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Slika 3.1: Šest pogledov na povezanost zadovoljstva in zvestobe 
 
Vir: Oliver (1999, str. 34). 
Prvi pogled enači zadovoljstvo z zvestobo oziroma pravi, da sta zvestoba in zadovoljstvo 
različni manifestaciji istega koncepta. Drugi pogled izpostavlja, da je zadovoljstvo osrednji 
koncept za zvestobo, brez katerega zvestoba ne more obstajati. Po tretjem načinu razumevanja 
je zadovoljstvo sestavina zvestobe, vendar je le eden od njenih sestavnih delov. Četrti vidik 
pravi, da sta zadovoljstvo in "preprosta zvestoba" sestavna dela "ultimativne zvestobe". Peta 
opredelitev dopušča, da je del zadovoljstva možno zaslediti pri zvestobi in da je to 
zadovoljstvo del zvestobe, ni pa ključno za bistvo zvestobe. Zadnji, šesti pogled pojasnjuje, 
da je zadovoljstvo začetna stopnja, ki se nato razvije v stanje zvestobe. Ta predstava pravi, da 
je zvestoba lahko neodvisna od zadovoljstva, zatorej morebitno nezadovoljstvo ne bo vplivalo 
na zmanjšanje zvestobe (Oliver, 1999, str. 34). Po mnenju avtorja je šesta ponazoritev 
najboljši približek odnosa med zadovoljstvom in zvestobo. Kljub temu je pomembno dejstvo, 
da se zadovoljstvo ne preoblikuje v zvestobo. Zadovoljstvo je seme, ki se ob ustrezni negi 
(osebni predanosti in družbeni podpori) razvije v rastlino – zvestobo (prav tam, str. 42). 
3.3.2 Štirje tipi potrošnikov glede na zadovoljstvo in zvestobo znamki  
Jones in Sasser (1995) prepoznata zadovoljstvo kot najpomembnejši dejavnik vpliva na 
zvestobo potrošnika in dolgoročno poslovno uspešnost. Po proučevanju 30 posameznih 
podjetij iz petih panog – avtomobilska, informacijska, zdravstvena, letalska in 
telekomunikacijska – sta ugotavljala, kako različna konkurenčna okolja vplivajo na odnos 
med zadovoljnimi potrošniki in njihovo pripravljenostjo na ponovni nakup.  
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Obstajajo štiri skupine potrošnikov glede na tipično vedenje  (prav tam, 1995, str. 96–97):  
 Zvesti potrošniki ali apostoli: potrošniki so zelo zadovoljni in zelo zvesti znamki. 
Zvesti tudi ostajajo, poleg tega pa kot njeni podporniki znamko priporočajo in hvalijo 
drugim potrošnikom. 
 Prebežniki ali teroristi: zadovoljstvo teh potrošnikov sega od nizke do srednje 
vrednost, enako tudi njihova zvestoba. Običajno so znamko že zamenjali ali pa to 
načrtujejo.  
 Plačanci: potrošniki v tej skupini so zelo zadovoljni, vendar izražajo nizko ali srednjo 
raven zvestobe. To pomeni, da znamko zamenjajo in jo nato zopet izberejo, kar kaže 
na nizko pripadnost znamki. Kljub zadovoljstvu z znamko so jo v primeru ugodnejše 
ponudbe ali impulzivnih nakupov konkurenčne znamke pripravljeni zamenjati. 
 Talci: Potrošniki občutijo nizko do srednje zadovoljstvo. Kljub nezadovoljnim 
izkušnjam znamki ostajajo zvesti. Z izražanjem svojega nezadovoljstva lahko 
negativno vplivajo na moralo v podjetju, ob morebitnih spremembah na trgu pa 
znamko hitro zamenjajo. 
3.3.3 Merjenje zadovoljstva in zvestobe po modelu EPSI 
Za merjenje zadovoljstva in raziskovanje njegove povezanosti z zvestobo obstajajo številni 
modeli. Eden od njih je European Performance Satisfaction Index (EPSI), s katerim lahko 
pojasnimo vpliv zadovoljstva potrošnika na zvestobo znamke. Nastanek modela sega v pozna 
80. leta, ko sta organizaciji EPSI Rating in Svenskt Kvalitetsindex razvili model za merjenje 
in analizo zadovoljstva potrošnikov v različnih industrijah. Uporaba modela je stekla po letu 
1999 (EPSI Rating, b. d.). V literaturi je model poznan tudi kot evropski indeks zadovoljstva 
kupcev (The European Customer Satisfaction Index oziroma ECSI), nato pa se je preimenoval 
(Shahsavar in Sudzina, 2017, str. 4). Danes je model EPSI prepoznan kot evropski sistem za 
merjenje zadovoljstva potrošnikov in zaposlenih, pa tudi uspešnosti delovanja organizacij 
(EPSI Rating, b. d.). Model velja za enega od najbolj prepoznavnih modelov za merjenje 
zadovoljstva in dejavnikov, ki nanj vplivajo, ter za napovedovanje zvestobe. Glavna prednost 
modela je njegova fleksibilnost zaradi preprostih vprašanj pri merjenju (Sarantidou, 2017, str. 
295). Uporabnost modela so prepoznale številne evropske države in različne panoge, kot so 
bančništvo, telekomunikacije, trgovska panoga, zavarovalništvo, pa tudi prehrambena 
industrija, prevozništvo in javne storitve (Ball in drugi, 2004, str. 1272). 
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Model se uporablja za proučevanje zadovoljstva potrošnikov in dejavnikov, ki vplivajo nanj, 
pa tudi povezanih konstruktov. V literaturi se pojavljajo številne različice modela, saj so 
različni avtorji model prilagajali svojemu področju raziskovanja. Prav tako ni enotnega 
merskega instrumenta (Sarantidou, 2017, 296). Ball in drugi (2004, str. 1275) so izpostavili, 
da prvotni model ECSI vključuje zadovoljstvo potrošnika, zaznano vrednost, zaznano 
kakovost, pričakovanja, imidž, zvestobo in pritožbe. Po tem modelu na zvestobo vplivajo 
zadovoljstvo, imidž podjetja ali znamke ter v nekaterih primerih pritožbe. Avtorji so model 
nato nadgradili še s spremenljivkama zaupanje in komuniciranje, ki obe vplivata na zvestobo. 
Prav tako so dokazali vpliv zadovoljstva na zvestobo potrošnika. Slika 3.2 prikazuje prvotni 
in nadgrajen model. S krepkim tiskom so označeni dodani elementi in povezave med koncepti 
v primerjavi s prvotnim modelom. Po osnovnem modelu torej na zadovoljstvo vplivajo štirje 
dejavniki: imidž, pričakovanja, zaznana kakovost in zaznana vrednost. Za pričujoče 
magistrsko delo pa je bistven vpliv zadovoljstva na zvestobo znamki. 
Slika 3.2: Nadgrajen model evropskega indeksa zadovoljstva potrošnikov 
 
Vir: Ball in drugi (2004, str. 1275). 
 
 35 
3.3.4 Vpliv zadovoljstva potrošnika na zvestobo znamki in izpeljava hipoteze 
Mnogi avtorji so pri empiričnem raziskovanju potrdili povezavo med zadovoljstvom in 
zvestobo. Fornell (1992, str. 16) izpostavi, da je zadovoljstvo potrošnika v nekaterih panogah 
bolj pomembno za zvestobo znamki kot v drugih. Tako ima na primer zadovoljstvo velik 
vpliv, ko potrošniki izbirajo računalnike, hrano in avtomobile. Kljub temu sta Zetu in Miller 
(2010) opozorila, da se v avtomobilski industriji zadovoljstvo potrošnikov zamenjuje z 
zvestobo potrošnika. Zadovoljstvo ne pomeni želenega končnega rezultata (ponovnega 
nakupa kot posledice zvestobe), temveč le vzvod, da se ga doseže.   
Awan in Rehman (2014, str. 29) sta pokazala, da ima zadovoljstvo potrošnika močan 
pozitiven vpliv na zvestobo znamki. Kuikka in Laukkanen (2012, str. 537) sta pritrdila, da je 
zadovoljstvo z znamko eden od ključnih dejavnikov za vedenjsko zvestobo znamki. Po njunih 
ugotovitvah ima zadovoljstvo z znamko prav tako vpliv, čeprav manjši, na stališčno zvestobo 
znamki. Za zaupanje in zadovoljstvo potrošnika sta tudi Chiou in Droge (2006, str. 624) 
dokazala, da sta pomembna dejavnika vedenjske zvestobe. Pokazala sta, da na trgih izdelkov, 
ki jih spremljajo visoko kakovostne storitve (na primer trg premijskih kozmetičnih izdelkov) 
in kjer je visoka vključenost potrošnika, zaupanje in zadovoljstvo vplivata še na stališčno 
zvestobo. Oba dejavnika tudi neposredno ali posredno spodbujata potrošnika v investiranje v 
specifično premoženje (na primer vključitev v program zvestobe).  
Brexendorf in drugi (2010, str. 1153–1154) so ugotovili, da lahko menedžerji spodbudijo 
zvestobo znamki prek zagotavljanja zadovoljstva potrošnika z nakupnim procesom. Prodajalci 
namreč predstavijo in pojasnijo znamko potrošnikom, ko se ti odločajo za nakup. Tako 
percepcija kupca kot prodajalca vpliva na zadovoljstvo med nakupom, slednje pa vodi v 
zvestobo znamki prek krepitve stališča o znamki in zvestobe prodajnemu osebju. Tudi Huber 
in Herrmann (2001, str. 117) sta z raziskavo v avtomobilski panogi potrdila, da je 
zadovoljstvo z izdelkom ključnega pomena za zvestobo znamki. Raziskava, ki so jo izvedli 
Jørgensen in drugi (2006, str. 261) v avtomobilski industriji, prav tako kaže, da zadovoljstvo 
potrošnikov z avtomobilom in avtomobilskim posrednikom okrepi zvestobo znamki.   
Avtorji se načeloma strinjajo, da sta koncepta povezana in da je zadovoljstvo dejavnik vpliva 
na zvestobo znamki. Kljub temu Sarantidou (2017, str. 298) opozarja, da se pogledi na to, 
kakšni sta moč in narava razmerja med konceptoma, med avtorji razlikujejo. Taylor, Celuch in 
Goodwin (2004, str. 217) so na primer pokazali na možen odmik od prevladujočega 
prepričanja, da je zadovoljstvo povezano z zvestobo. Pri raziskovanju namreč niso potrdili 
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statistično značilne povezave med zadovoljstvom in vedenjsko zvestobo. Ugotovili pa so, da 
stališče o znamki in zadovoljstvo z znamko vplivata na stališčno zvestobo, vendar v manjši 
meri kot zaznano premoženje znamke in zaupanje znamki. Tezo, da lahko le zadovoljni 
potrošniki postanejo tudi zvesti potrošniki, sta pod vprašaj postavila tudi Garbarino in 
Johnson (1999, str. 70). Ugotovila sta, da v nekaterih situacijah zadovoljstvo ne igra tako 
pomembne vloge pri prihodnjih nakupnih namerah. To velja za potrošnike, ki imajo utečene 
odnose s podjetjem. Pri njih sta bolj kot zadovoljstvo pomembna zaupanje in zavezanost kot 
posrednika med stališčem do znamke in načrtovanim prihodnjim nakupnim vedenjem. 
Podobno so ugotovili tudi McAlexander in drugi (2003, str. 6), da ima zadovoljstvo 
potrošnika velik vpliv na zvestobo znamki pri potrošnikih, ki so manj izkušeni. Vpliv 
zadovoljstva na zvestobo znamki pri izkušenih potrošnikih je bil manj pomemben.  
Glede na zgornji pregled literature lahko sklenemo, da pretežni del empiričnih raziskav kaže 
na pozitivni vpliv zadovoljstva na oblikovanje zvestobe znamki. Na podlagi tega izpeljemo 
spodnjo hipotezo.  
H1: Zadovoljstvo potrošnika z blagovno znamko motocikla pozitivno vpliva na njegovo 
zvestobo tej znamki. 
 
3.4 IDENTIFIKACIJA POTROŠNIKA 
Zadovoljstvo se skozi literaturo kaže kot eden od nujnih korakov za oblikovanje zvestobe 
znamki. Poleg zadovoljstva lahko na zvestobo vplivajo še drugi dejavniki, na primer osebna 
zavzetost (posameznikova trdnost) in družbene vezi na institucionalni in osebni ravni (Oliver, 
1999, str. 33, 41). Proučevanje družbene identifikacije in njenega učinka na posameznikovo 
vedenje pridobiva na pomembnosti. To ni presenetljivo, saj je grajenje močnih, globokih in 
trajnih vezi s potrošniki prioriteta podjetij (Marzocchi in drugi, 2013, str. 95).  
Raven identifikacije potrošnika s tržno znamko je pomemben element v štiristopenjskem 
modelu premoženja znamke z vidika potrošnika (angl. customer-based brand equity model), 
ki ga prikazuje Slika 3.3. Gre za proces, ki je sestavljen iz štirih stopenj: (1) oblikovanje 
identitete znamke, (2) opredelitev pomena znamke, (3) opis želenega odziva potrošnikov in 
(4) grajenje odnosov s potrošniki. Zadnja stopnja se osredotoča na odnos in raven 
identifikacije potrošnika z znamko. Skladnost z znamko na tej stopnji pomeni naravo odnosa 
in v kakšnem obsegu je potrošnik "uglašen" z znamko. To pomeni predvsem ujemanje z 
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vidika intenzivnosti ali globine psihološke vezi potrošnika z znamko in tudi načine njegovega 
aktivnega odziva. Cilj na tem zadnjem koraku je namreč intenzivna, aktivna zvestoba 
znamki (Keller in drugi, 2008, str. 70).    
Slika 3.3: Piramida premoženja tržne znamke z vidika potrošnika 
 
3.4.1 Opredelitev identifikacije 
Identifikacija pomeni zaznavanje enosti ali pripadnosti organizaciji, katere član je 
posameznik (Bhattacharya, Hayagreeva in Glynn, 1995, str. 46). Mael in Ashforth (1992, str. 
104) sta družbeno identifikacijo opredelila kot posameznikovo percepcijo dejanske ali 
simbolne pripadnosti skupini ("Sem navijač domače nogometne ekipe."). Potrošniki se lahko 
identificirajo z znamko ali podjetjem (angl. brand/company identification), pa tudi s 
skupnostjo znamke (angl. brand community identification). Tuškej Lovšin (2016, str. 291) je 
identifikacijo opredelila kot zaznan občutek enosti posameznika z objektom identifikacije. Ob 
tem je izpostavila, da gre pri identifikaciji za razumevanje dvojnosti koncepta – na osebni in 
skupinski ravni. Identifikacija potrošnika s tržno znamko je zaznan občutek enosti z 
asociacijami znamke, ki jih potrošnik kot del lastnega jaza prepozna v neposredni interakciji z 
znamko in/ali v okviru skupinske interakcije z drugimi uporabniki znamke. Tako je 
identifikacija na osebni ravni (odnosna identifikacija potrošnika s tržno znamko) zaznan 
občutek enosti z znamko kot entiteto z lastnim značajem. Identifikacija na skupinski ravni 
(skupinska identifikacija potrošnika prek tržne znamke) pa pomeni zaznan občutek enosti s 
tržno znamko kot simbolom skupine.    
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3.4.2 Odnosna identifikacija 
Za nekatere kategorije izdelkov – kot so tudi motocikli – je bolj verjetna identifikacija med 
potrošniki in izdelkom oziroma blagovno znamko. Takšni izdelki so običajno dragi ter imajo 
hedonistične in doživljajske lastnosti. Običajno jih zaznamuje visoka stopnja vključenosti 
potrošnika v nakupni proces. Uporaba izdelka pri potrošniku izzove visoko raven čustvene 
vključenosti. Kolektivna ali družbena dimenzija uporabe izdelka vodita v medosebno 
povezovanje. Velika verjetnost je, da se oblikujejo asociacije z načeli oziroma normami ter 
dediščino znamke in da se prek lastništva izdelka njegov imidž preslika na uporabnika 
(Marzocchi in drugi, 2013, str. 93–100). 
Identifikacija s tržno znamko se nanaša na prepletanje zaznane identitete tržne znamke z 
lastno identiteto (Wirtz in drugi, 2013, str. 230). Podobno tudi Bagozzi in Dholakia (2006, str. 
49) opisujeta, da je identifikacija potrošnika s tržno znamko obseg, do katerega potrošnik 
dojema prekrivanje lastnega imidža z imidžem te znamke. 
Močne blagovne znamke, kot na primer Harley-Davidson, so še posebej pozorne na gradnjo 
globokih odnosov s svojimi potrošniki. Znamka je namreč postala pomemben del življenja 
potrošnika oziroma tako imenovanega "koncepta sebe" (angl. self-concept). Za globoke 
odnose znamke s potrošniki je značilno, da so funkcionalne, čustvene in samoekspresivne 
prednosti zelo intenzivne. To pomeni, da bo potrošnik zelo zvest; drugim bo govoril o znamki 
in njenih prednostih ter znamko zagovarjal pri morebitnih pomanjkljivostih. Razvoj 
globokega odnosa s segmentom potrošnikov je običajno veliko bolj pomemben, kot kažejo 
prodajni rezultati. Ne le, da zvesti, predani potrošniki vplivajo na druge, ampak tudi 
zagotavljajo stabilno bazo kupcev (Aaker in Joachimsthaler 2000, str. 264). 
Znamka ne more razviti globokih odnosov brez poglobljenega razumevanja potrošnikov, zato 
je nujno najti občutljivo točko (angl. sweet spot). Gre za tisti delček življenja potrošnika, iz 
katerega izvira velika vpletenost ali predanost nečemu in ki sporoča, kdo posameznik je – 
tako imenovani "koncept sebe". Proučiti je treba vrednote in prepričanja potrošnikov, 
dejavnosti in interese ter imetje. Z drugimi besedami, cilj je spoznati, kdo potrošniki so, kaj 
počnejo in kaj si lastijo. Takšen model odnosa s kupci (angl. the Customer Relationship 
Model) prikazuje Slika 3.4 (Aaker in Joachimsthaler 2000, str. 264). 
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Slika 3.4: Model odnosov s potrošniki 
 
Vir: Aaker in Joachimsthaler (2000, str. 265).   
Prva dimenzija koncepta sebe v modelu odnosa s kupci je skupek vrednot in prepričanj. Te 
predstavljajo temelj človeka, tisto, za kar se posameznik zavzema. Dejavnosti in interesi, ki 
so druga dimenzija, vključujejo družino, hobije, stvari, ki jih posameznik rad počne. Znamka 
se s potrošnikom lahko poveže tako, da postane sestavni del teh dejavnosti in interesov ter ob 
tem zagotavlja izjemne funkcionalne prednosti. Tretja dimenzija so vse stvari, ki jih 
posameznik ima. Široka opredelitev zajema ljudi, kraje, ideje, skupine in stvari. Gre torej za 
vse, kar posameznik dojema kot "jaz", poleg tega, da to označuje kot "moje". Izziv za znamko 
je, da vzpostavi povezavo s temi stvarmi. V nekaterih primerih (na primer Harley-Davidson) 
je znamka že takšna stvar in ustvarja intenzivne čustvene in samoekspresivne prednosti. Na 
primer, ko ima potrošnik kratko majico z napisom Harley-Davidson in s tem sporoča "Ta 
znamka sem jaz." in ko so izkušnje te znamke del njegovega življenja, takrat je znamka 
dosegla globok odnos s potrošnikom (Aaker in Joachimsthaler 2000, str. 265–266).  
Številni avtorji so proučevali vpliv različnih dejavnikov na identifikacijo potrošnika z 
znamko. Tuškej in Podnar (2018, str. 451–452) sta izpostavila asociacije z znamko, 
edinstvenost znamke, skladnost potrošnika z znamko, ugled znamke in njen prestiž, pa tudi 
toplino znamke, zapomnljive izkušnje z znamko in družbena prepričanja o znamki. Avtorja sta 
potrdila tudi vpliv antropomorfizmov znamke in zavzetosti potrošnika za znamko na 
identifikacijo potrošnika z znamko. 
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3.4.3 Vpliv odnosne identifikacije na zvestobo znamki 
Močna navezanost ali identifikacija (ali oboje) sta običajno nujni za aktivno zavezanost 
potrošnika znamki (Keller in drugi, 2008, str. 72). Potrošniki, ki se identificirajo s podjetjem, 
so bolj verjetno zvesti izdelkom tega podjetja. Kljub temu pa se zvesti potrošniki ne nujno 
tudi identificirajo s podjetjem (Bhattacharya in drugi, 1995, str. 47). Tuškej in Podnar (2018, 
str. 462) sta potrdila močan vpliv identifikacije posameznika z znamko na zvestobo znamki. V 
raziskavi, ki so jo opravili Marzocchi in drugi (2013, str. 93–100), je identifikacija potrošnika 
s podjetjem imela vpliv na vedenjsko zvestobo znamki, pa tudi na zaupanje znamki in stališče 
potrošnika do znamke. Ahearne, Bhattacharya in Grues (2005, str. 580) so poudarili, da bolj 
kot se potrošniki identificirajo s podjetjem oziroma z znamko, večja je verjetnost, da bodo 
kupovali več in izdelke podjetja pogosteje priporočili drugim.  
3.4.4 Skupinska identifikacija 
Dolgoročna zvestoba znamki izvira iz baze potrošnikov, ki delijo poslanstvo in vrednote 
podjetja. Vloga skupnosti znamke s tega vidika predstavlja pot do zvestobe znamki, saj 
skupnosti nastanejo kot posledica prepoznane skladnosti ali medsebojne identifikacije med 
njenimi člani (McAlexander, Schouten in Koenig, 2002, str. 38). Muniz in O’Guinn (2001, str. 
423) opredelita skupnost znamke kot specializirano, geografsko neopredeljeno skupnost, ki 
temelji na strukturiranem nizu družbenih odnosov med oboževalci iste tržne znamke.  
Odnos med potrošnikom in znamko predstavlja tradicionalni model razmerja med dvema 
entitetama. Muniz in O’Guinn (2001) sprožita odmik od tega pogleda s tem, ko v dvostransko 
razmerje vpeljeta tretji člen – še enega potrošnika. Poleg interakcije med prvotnim 
potrošnikom in znamko to pomeni dodatno interakcijo med potrošniki. McAlexander in drugi 
(2002) so razumevanje še razširili in razvili model, ki v središče umešča potrošnika in 
njegovo izkušnjo. S tem pride do prenosa pomembnosti, in sicer z znamke na potrošnika. 
Model, ki ga prikazuje Slika 3.5, kaže na to, da potrošnika zadevajo znamka, izdelek, drugi 
potrošniki in tudi tržniki podjetja oziroma osebe, odgovorne za proizvodnjo, distribucijo in 
komuniciranje izdelka. McAlexander in drugi (2003, str. 2) poudarijo, da se odnosi med 
vsemi vpletenimi razvijajo hkrati. Ob tem se krepijo medosebne vezi, te pa povzročijo 
integracijo potrošnika v skupnost, ki spodbuja zvestobo znamki. 
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Slika 3.5: Razširjen model skupnosti blagovne znamke 
 
Vir: McAlexander in drugi (2002, str. 39). 
Skupnost odraža umeščenost tržne znamke v vsakodnevno življenje potrošnikov in načine, na 
katere je znamka povezana s potrošnikom in kako so potrošniki znamke povezani med seboj 
(Muniz in O’Guinn, 2001, str. 418). Družbena identifikacija pomeni zaznavanje pripadnosti 
skupnosti s ciljem, da se posameznik s skupnostjo identificira (Bhattacharya in drugi (1995, 
str. 47). Algesheimer, Dholakia in Herrmann (2005, str. 20) opisujejo identifikacijo s 
skupnostjo znamke kot moč povezanosti potrošnika s skupnostjo znamke. Pri tem potrošnik 
zaznava samega sebe kot člana skupnosti, kar odseva pripadnost skupnosti določene znamke.  
Skupnost pripadnikov iste znamke pomaga članom oblikovati njihovo družbeno podobo. 
Poleg tega potrošniki začnejo uporabljati znamko in se pridružijo skupnosti zato, da razvijejo 
identiteto, ki jo vrstniki priznavajo (Wang, Butt in Wei, 2011, str. 49). Člani skupnosti znamke 
se močneje identificirajo z manjšimi skupnostmi, kjer se člani med seboj bolje poznajo, so 
bolj povezani in zavzeti za skupne dejavnosti (Algesheimer in drugi, 2005, str. 24). Na 
identifikacijo sicer vplivajo tri glavne kategorije dejavnikov: (1) značilnosti organizacije in 
izdelka, (2) značilnosti članstva in (3) značilnosti dejavnosti v povezavi s članstvom 
(Bhattacharya in drugi, 1995, str. 48).  
Udejstvovanje v skupnosti znamke pomeni pozitiven vpliv identifikacije potrošnika s 
skupino. Pomembna je notranja motivacija člana za interakcijo in sodelovanje s preostalimi 
člani skupnosti (Algesheimer in drugi, 2005, str. 21). Z razcvetom interneta so skupnosti 
postale tudi digitalne, v obliki klepetalnic, forumov, skupin na družbenih omrežjih ipd. 
Virtualne skupnosti predstavljajo novo obliko prostovoljnega združevanja, ki člane združujejo 
in jim omogočajo usvajanje novega znanja, osebni razvoj in skupno delovanje (Scott in 
Johnson, 2005, str. 1). Z vidika podjetja internet in mobilne tehnologije pomenijo nove 
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možnosti za doseganje potrošnikov in krepitev skupnosti ob nizkih stroških (Wirtz in drugi, 
2013, str. 226). 
3.4.5 Vpliv skupinske identifikacije na zvestobo znamki in izpeljava hipoteze 
Grajenje zdrave in močne skupnosti ter naložbe v spodbujanje identifikacije s skupnostjo 
znamke se zato podjetju obrestujejo. Ellemers, Kortekaas in Ouwerkerk (1999) so dokazali, 
da ko potrošniki zaznajo podobnost z drugimi člani skupnosti, dojemajo drug drugega kot 
člane družine. Ob tem bodo prostovoljno zavezani skupini. Integracija v skupnost znamke ima 
pozitiven vpliv na zvestobo znamki (McAlexander in drugi, 2003, str. 6). Marzocchi in drugi 
(2013, str. 93, 108) so pri proučevanju skupnosti znamke Ducati ugotovili, da identifikacija 
potrošnika s skupnostjo znamke vodi v višje ravni stališčne in vedenjske zvestobe podjetju. 
Posamezniki so bolj nagnjeni k naklonjenemu in konstruktivnemu komentiranju podjetja. Pri 
izdelkih z veliko hedonistično in čustveno komponento, kot so motocikli, je pozitiven odnos 
zelo pomemben tako za zvestobo kot za povezane koncepte. Skupnost ima vpliv na zvestobo 
prek oblikovanja močnega stališča in okrepljenega zaupanja v znamko.  
Algesheimer in drugi (2005) so ugotovili, da potrošniki, ki se identificirajo s skupnostjo 
znamke, izkazujejo večjo podporo podjetju in njegove izdelke priporočajo drugim. Coelho in 
drugi (2018, str. 101) so potrdili, da so potrošniki, ki se udejstvujejo v skupnostih na 
družbenih omrežjih, nagnjeni k zaupanju in zvestobi znamki. McAlexander in drugi (2003, 
str. 7) so pokazali, da integracija s skupnostjo znamke pozitivno vpliva na zvestobo znamki 
tako pri izkušenih kot manj izkušenih potrošnikih. Kljub številnim dokazom o povezanosti 
konceptov obstajajo tudi nasprotni dokazi. Coutinho in drugi (2018, str. 143) so izvedli 
raziskavo med vozniki motociklov znamke Harley-Davidson. Model so utemeljili na 
Oliverjevemu (1999) razumevanju ultimativne zvestobe. Pri tem so dokazali pozitiven vpliv 
konstruktov – edinstvenost izdelka, oboževanje izdelka, zaželenost izdelka in posameznikova 
trdnost – na ultimativno zvestobo. V nasprotju s teorijo pa so ugotovili tudi, da pripadanje 
skupnosti znamke ni pomemben napovedovalec ultimativne zvestobe. 
V magistrskem delu upoštevamo dvojnost pri obravnavi identifikacije potrošnika s tržno 
znamko, na katero je opozorila Tuškej Lovšin (2016, str. 291). Na podlagi empiričnih 
dokazov o pozitivnem vplivu odnosne in skupinske identifikacije na zvestobo sklepamo: 
H2: Identifikacija potrošnika z blagovno znamko motocikla pozitivno vpliva na njegovo 




V magistrskem delu se sprašujemo, ali slovenski motoristi ustrezajo stereotipu zvestih 
potrošnikov, kot na primer marketinška literatura omenja primer voznikov motociklov 
znamke Harley-Davidson. Skozi pregled literature smo spoznali koncept zvestobe tržni 
znamki. Ugotovili smo, da ima zvestoba veliko vrednost za podjetje, tudi za proizvajalce 
motociklov. Kot pomembna dejavnika vpliva na oblikovanje zvestobe smo spoznali 
zadovoljstvo potrošnika in njegovo identifikacijo s tržno znamko. Namen magistrskega dela 
je raziskati zvestobo motoristov blagovnim znamkam motociklov na slovenskem trgu. Cilj je 
ugotoviti, ali so slovenski motoristi zvesti in koliko na zvestobo vplivata zadovoljstvo in 
identifikacija z blagovno znamko motociklov. 
 
4.1 TEORETSKI MODEL IN RAZISKOVALNI HIPOTEZI 
Da bi preverili vpliv zadovoljstva in identifikacije z blagovno znamko na zvestobo znamki, 
smo oblikovali teoretski model, ki ga prikazuje Slika 4.1. Teoretski model vsebuje dve 
neodvisni spremenljivki: zadovoljstvo potrošnika z znamko in identifikacijo potrošnika s 
tržno znamko. Model prikazuje pozitiven vpliv neodvisnih spremenljivk na odvisno 
spremenljivko, to je zvestoba znamki. 
Slika 4.1: Teoretski model in grafični prikaz raziskovalnih hipotez 
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Na osnovi teoretskih izhodišč smo izpeljali dve raziskovalni hipotezi, ki smo jih preverili z 
empirično raziskavo. V nadaljevanju povzemamo ključne ugotovitve, ki so osnova za naše 
sklepanje.  
 
H1: Zadovoljstvo potrošnika z blagovno znamko motocikla pozitivno vpliva na njegovo 
zvestobo tej znamki. 
Avtorji so pri empiričnem raziskovanju potrdili, da zadovoljstvo pozitivno vpliva na zvestobo 
(Awan in Rehman, 2014; Kuikka in Laukkanen, 2012, Chiou in Droge, 2006). Fornell (1992, 
str. 16) izpostavi, da ima na primer zadovoljstvo velik vpliv, ko potrošniki izbirajo 
računalnike, hrano in avtomobile. Kantsperger in Kunz (2010, 20) sta z raziskavo v bančni 
panogi pokazala, da je zadovoljstvo glavni dejavnik vpliva na zvestobo znamki. Tudi Huber 
in Herrmann (2001, str. 117) sta z raziskavo v avtomobilski panogi potrdila, da je 
zadovoljstvo z izdelkom ključnega pomena za zvestobo znamki. Glede na bližino 
motociklistične panoge z avtomobilsko in z ozirom na empirične dokaze o povezanosti 
zadovoljstva in zvestobe s prvo hipotezo sklepamo, da večje kot bo zadovoljstvo slovenskih 
motoristov, večja bo njihova zvestoba blagovni znamki motocikla. 
 
H2: Identifikacija potrošnika z blagovno znamko motocikla pozitivno vpliva na njegovo 
zvestobo tej znamki.  
Močne blagovne znamke, kot na primer Harley-Davidson, so pozorne na gradnjo globokih 
odnosov s svojimi potrošniki, saj je znamka pomemben del njihovega življenja (Aaker in 
Joachimsthaler, 2000). Za nekatere kategorije izdelkov – kot so tudi motocikli – je bolj 
verjetna identifikacija med potrošniki in izdelkom oziroma blagovno znamko (Marzocchi in 
drugi, 2013). Različni avtorji so dokazali, da na zvestobo znamki vpliva identifikacija 
potrošnika tako na osebni kot skupinski ravni (Marzocchi in drugi, 2013; McAlexander in 
drugi, 2003; Coelho in drugi, 2018). Na osnovi tega z drugo hipotezo sklepamo, da večja kot 
bo identifikacija slovenskih motoristov z blagovno znamko motocikla, večja bo njihova 
zvestoba tej znamki. 
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4.2 OPREDELITEV IN OPERACIONALIZACIJA SPREMENLJIVK 
Vsako od spremenljivk smo operacionalizirali s pomočjo že obstoječih merskih instrumentov. 
Po potrebi smo trditve prilagodili obravnavani temi in nekatere tudi dodali.  
4.2.1 Merjenje zvestobe znamki 
Različno razumevanje zvestobe ima za posledico različne pristope k operacionalizaciji 
koncepta. Kot prikazuje Slika 4.2, je v literaturi mogoče zaslediti dva glavna pristopa k 
merjenju zvestobe: prvi upošteva razlikovanje vedenjske zvestobo od stališčne zvestobe 
(oziroma stohastični in deterministični pristop), drugi pa zvestobo meri z vidika znamke ali 
posameznika (Mellens, Dekimpe in Steenkamp, 1996, str. 512–513).  
Slika 4.2: Glavni načini merjenja zvestobe znamki 
 
Vir: Mellens, Dekimpe in Steenkamp (1996, str. 515).  
Štiri glavne kategorije načinov merjenja zvestobe znamki upoštevajo različne elemente 
konceptualne opredelitve zvestobe znamki. Medtem ko merjenje vedenjske zvestobe temelji 
na potrošnikovem poročanju o preteklih nakupih, merjenje stališčne zvestobe temelji na 
izraženih preferencah potrošnika in opisu pričakovanega prihodnjega vedenja. Tako so 
posamezne kategorije enostranske, zato je pri raziskovanju smiselno upoštevanje različnih 
načinov merjenja (Mellens, Dekimpe in Steenkamp, 1996, str. 525). Najboljše za proučevanje 
zvestobe znamki je, da so vključeni načini merjenja tako stališč kot vedenja. Zaradi omejenih 
sredstev in logističnih težav se raziskovalci pogosto odločijo zgolj za en način merjenja. Za 
trge trajnih dobrin, kamor uvrščamo tudi motocikle, je značilno, da niso stabilni, potrošniki 
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pa so nagnjeni k eni ali omejenemu številu znamk ter so vključeni in prepoznavajo veliko 
tveganje. V tem primeru so primernejši načini merjenja stališč, saj bolje napovedo 
prihodnje vedenje potrošnikov (Rundle-Thiele in Bennett, 2001, str. 32).  
Za raziskovanje zvestobe slovenskih motoristov blagovnih znamkam motociklov smo 
zasnovali širši vprašalnik, v katerega smo za namen tega magistrskega dela vključili 
indikatorje za merjenje dveh neodvisnih in odvisne spremenljivke, ki smo jih predstavili v 
prejšnjih poglavjih. Pri merjenju zvestobe smo se tako oprli na konceptualno opredelitev 
zvestobe (Jacoby in Kyner, 1973, str. 2) in upoštevali pomembnost relativnega stališča, na 
katerega sta opozorila Dick in Basu (1994). Z ozirom na relativno stališče je merski 
instrument zasnovan tako, da indikatorji opominjajo potrošnike na primerjavo med 
konkurenčnimi znamkami. Postavke so bile oblikovane na način, da zajamejo odnos do 
blagovne znamke glede na druge blagovne znamke. 
Zvestobo, ki jo – kot sta opisala Dick in Basu (1994) – razumemo kot odnos med relativnim 
stališčem in vedenjem potrošnika v povezavi s tržno znamko, smo operacionalizirali kot 
tridimenzionalen konstrukt s pomočjo treh komponent stališča: kognitivno, afektivno in 
konativno/vedenjsko. Tako smo zajeli trenuten stališčni pogled potrošnika na znamko (na 
primer potrošnik se izbrani znamki počuti zavezanega bolj kot drugim), vključno z njegovo 
namero glede prihodnjega vedenja (na primer potrošnik ima namen ponovno kupiti znamko). 
Po vzoru avtorjev Quester in Lin Lim (2003) smo opisali (Tabela 4.1), katere vidike znotraj 
komponent relativnega stališča zvestobe tržni znamki smo merili s posameznimi indikatorji.  
Tabela 4.1: Vidiki merjenja treh komponent relativnega stališča zvestobe 
Indikatorji Opredelitev vidikov znotraj treh komponent zvestobe 
Q7a, Q7b, Q7c, 
Q7d, Q9a 
Merjenje vidikov, kot sta pozornost in koncentracija potrošnika, ki jih 
potrošnik poroča z ozirom na nedavno nakupovanje motocikla. 
Q8h, Q9e, Q9f Merjenje stopnje, do katere potrošnik izraža zvestobo znamki motocikla. 
Q9d Merjenje potrošnikove splošne nagnjenosti k nakupu iste znamke skozi čas 
namesto zamenjave oziroma preizkušanja drugih znamk. 
Q9b, Q9c Merjenje stopnje, do katere potrošnik izraža zvestobo obstoječi znamki 
namesto preizkušanja drugih znamk. 
Q8a, Q8d, Q8e Merjenje stopnje, do katere je potrošniku nek dražljaj všeč in ga dojema 
kot dobrega. 
Q8b, Q8c, Q8g Merjenje stopnje, do katere ima potrošnik stališče (pozitivno ali negativno) 
o določenem dražljaju. 
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Q8f Merjenje potrošnikovega psihološkega procesa (ocenjevanje med danimi 
možnostmi in izbor optimalne znamke), skozi katerega razvije stopnjo 
zavezanosti znamki. 
Izhodiščno lestvico za merjenje zvestobe, ki sta jo predlagala Quester in Lin Lim (2003, str. 
36), smo dopolnili: eno trditev (Q8h) smo dodali po vzoru avtorjev Chiou in Droge (2006) in 
eno (št. 18) po vzoru avtorjev Eurico in drugi (2013, str. 42). Anketiranci so s pomočjo  
5-stopenjske Likertove lestvice izrazili svoje (ne)strinjanje s skupaj 18 indikatorji, ki jih 
prikazuje Tabela 4.2. Pri tem so stopnje pomenile, kot sledi: 1 – sploh se ne strinjam, 2 – ne 
strinjam se, 3 – niti se strinjam niti se ne strinjam, 4 – strinjam se, 5 – popolnoma se strinjam. 
Tabela 4.2: Indikatorji za merjenje zvestobe znamki 
Dimenzije zvestobe Indikatorji zvestobe 
Merjenje kognitivne 
komponente stališča se 
nanaša na potrošnikovo 
mnenje in ravnanje na 
podlagi informacij o znamki 




 (Q7a) Veliko napora sem vložil/-a v izbiro, katero znamko 
motocikla kupiti med možnimi znamkami. 
 (Q7b) Ko sem razmišljal/-a o nakupu motocikla, je bila ta 
znamka motocikla moja prva izbira med možnimi 
znamkami. 
 (Q7c) Blagovna znamka mi je bila zelo pomembna pri 
izbiri motocikla. 
 (Q7d) Svoji znamki motocikla sem posvetil/-a več 
pozornosti kot drugim znamkam. 
Merjenje afektivne 
komponente stališča se 
nanaša na čustvena stanja 
potrošnika v povezavi z 
znamko. 
Skupaj 8: 
 (Q8a) V zadnjih letih sem vedno kupil/-a isto znamko 
motocikla, saj mi je ta znamka zelo všeč.  
 (Q8b) V primeru, da moja znamka motocikla ne bi bila na 
voljo in bi moral/-a kupiti drugo znamko, bi bil/-a 
pretresen/-a. 
 (Q8c) Bil/-a sem navdušen/-a, da bom dobil/-a svojo 
znamko motocikla in ne katere druge. 
 (Q8d) Še naprej bom kupoval/-a to isto znamko motocikla, 
ker mi je ta znamka zelo všeč. 
 (Q8e) S svojo znamko motocikla se počutim bolje kot s 
kakšno drugo znamko. 
 (Q8f) Svoji znamki motocikla se počutim bolj zavezan/-a 
kot drugim znamkam. 
 (Q8g) Moja znamka motocikla me bolj zanima/-a kot druge 
znamke. 






stališča se nanaša na 
vedenjska nagnjenja 
potrošnika v povezavi z 
znamko. 
Skupaj 6: 
 (Q9a) Zelo pomembno mi je bilo, da sem kupil/-a svojo 
znamko motocikla in ne druge znamke. 
 (Q9b) Čeprav je bila druga znamka motocikla znižana, sem 
kljub temu kupil/-a svojo znamko motocikla. 
 (Q9c) V preteklosti sem vedno kupil/-a svojo znamko 
motocikla in ne druge znamke. 
 (Q9d) S tem, ko sem se med vsemi znamkami odločil/-a za 
svojo znamko motocikla, bom to znamko kupoval/-a tudi v 
prihodnje.  
 (Q9e) Če ta znamka motocikla ne bi bila na voljo in bi 
moral/-a kupiti drugo znamko, motocikla raje sploh ne bi 
kupil/-a. 
 (Q9f) Dober glas o svoji znamki motocikla nameravam 
širiti med svoje prijatelje.   
4.2.2 Merjenje zadovoljstva potrošnikov 
Pri merjenju zadovoljstva potrošnikov izhajamo iz osnovnega teoretskega modela EPSI, po 
katerem zadovoljstvo vpliva na zvestobo znamki. Zadovoljstvo smo operacionalizirali kot 
enodimenzionalen konstrukt, in sicer kot splošno zadovoljstvo. Pri tem smo izhajali iz 
merskega instrumenta avtorjev Askariazad in Babakhani (2015, str. 23). Merski instrument 
smo prilagodili za našo temo in določili indikatorje Q14a–Q14c, ki jih navaja Tabela 4.3. 
Dodatno smo po vzoru avtorjev Kantsperger in Kunz (2010) vključili še indikator Q14d.  
Anketiranci so s pomočjo 5-stopenjske Likertove lestvice izrazili svoje (ne)strinjanje s skupaj 
4 indikatorji, ki jih prikazuje Tabela 4.3. Pri tem so stopnje pomenile, kot sledi: 1 – sploh se 
ne strinjam, 2 – ne strinjam se, 3 – niti se strinjam niti se ne strinjam, 4 – strinjam se, 5 – 
popolnoma se strinjam.  
Tabela 4.3: Indikatorji za merjenje zadovoljstva potrošnika 




potrošnika o pričakovani 
in zaznani izkušnji z 
motociklom v primerjavi 
z idealom in 
pričakovanji.  
Skupaj 3:  
 (Q14a) Na splošno sem zadovoljen/-a z izbiro svoje znamke 
motocikla. 
 (Q14b) Motocikel moje znamke ustreza mojemu idealu 
motocikla. 
 (Q14c) Motocikel moje znamke presega moja pričakovanja, 
ki jih na splošno imam o  motociklu. 
 (Q14d) Pravilno sem se odločil/-a, ko sem izbrala svojo 
znamko motocikla. 
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4.2.3 Merjenje identifikacije potrošnika z blagovno znamko 
Pri merjenju identifikacije potrošnika z znamko se opiramo na ugotovitve avtorice Tuškej 
Lovšin (2016, str. 292–294). Prevzemamo njeno obrazložitev identifikacije z blagovno 
znamko kot obsega, do katerega potrošnik svojo identiteto opredeli na podlagi znamke kot 
entitete z lastnim obstojem, skupinskega simbola ali obojega hkrati. To pomeni, da poteka 
identifikacija potrošnika v odnosu do istega objekta (znamke) na odnosni in skupinski ravni.  
Identifikacijo potrošnika z blagovno znamko smo merili kot dvodimenzionalen konstrukt. Kot 
kaže Tabela 4.4, smo pri merjenju preverjali po štiri indikatorje za odnosno in skupinsko 
identifikacijo potrošnika z blagovno znamko. Pri merjenju smo izhajali iz instrumenta, ki sta 
ga uporabila Tuškej in Podnar (2018, str. 461), in prilagodili indikatorje Q15a–Q15c in Q16a–
Q16c (Tabela 4.4). Po vzoru avtorice Tuškej Lovšin (2016, str. 193–194) smo dodali še 
indikatorja Q15d in Q16d. 
Tabela 4.4: Indikatorji za merjenje identifikacije potrošnika 
Dimenziji identifikacije Indikatorji identifikacije 
Merjenje odnosne 
identifikacije potrošnika z 
blagovno znamko pomeni 
obseg, do katerega potrošnik 
svojo identiteto opredeli na 
podlagi znamke kot entitete 
z lastnim obstojem. 
Skupaj 6: 
 (Q15a) Lahko se poistovetim s tem, kar moja znamka 
motocikla predstavlja. 
 (Q15b) Moje vrednote so podobne vrednotam moje 
znamke motocikla.  
 (Q15c) Znamka motocikla odraža moja osebna prepričanja. 
 (Q15d) Imam občutek, da je moja znamka motocikla del 
mene. 
Merjenje skupinske 
identifikacije potrošnika z 
blagovno znamko pomeni 
obseg, do katerega potrošnik 
svojo identiteto opredeli na 
podlagi znamke kot  
skupinskega simbola. 
 (Q16a) Motoristi, ki vozijo motocikel iste znamke kot jaz, 
pripadajo isti družbeni skupini kot jaz. 
 (Q16b) Z motoristi, ki vozijo motocikel iste znamke kot 
jaz, imamo veliko skupnega.  
 (Q16c) Nekatere moje značilnosti so zelo podobne 
značilnostim motoristov, ki vozijo motocikel iste znamke 
kot jaz. 
 
 (Q16d) Z motoristi, ki vozijo motocikel iste znamke kot 




Z operacionalizacijo odvisne in neodvisnih spremenljivk smo razčlenili teoretski model, kot 
prikazuje Slika 4.3.Slika 4.3: Teoretski model z operacionaliziranimi spremenljivkami 




4.3 RAZISKOVALNA METODA 
Za izvedbo empirične raziskave smo v magistrskem delu uporabili metodo kvantitativnega 
raziskovanja – anketiranje. S pomočjo spletnega orodja 1ka smo zasnovali spletni 
vprašalnik, ki je bil javno dostopen na spletnem naslovu https://www.1ka.si/a/205678. 
Celotni anketni vprašalnik je v Prilogi C. Vprašalnik je bil razdeljen na več tematskih sklopov 
vprašanj. Za pričujoče delo smo v vprašalnik vključili indikatorje za merjenje treh 
spremenljivk – zadovoljstva, identifikacije in zvestobe potrošnika tržni znamki. V vprašalnik 
smo vključili tudi vprašanja glede dosedanje uporabe motociklov in sklop demografskih 
vprašanj. Poleg omenjenih indikatorjev za merjenje odvisne in neodvisnih spremenljivk so 
bili v anketni vprašalnik dodani še indikatorji za merjenje imidža, pričakovanj potrošnikov, 
zaznane kakovosti in zaznane vrednosti, ki glede na teoretski model EPSI vplivajo na 
zadovoljstvo. Ker omenjeni koncepti niso predmet raziskovanja tega magistrskega dela, jih 
niti v teoretskem niti v empiričnem delu ne razčlenjujemo podrobneje. V rezultatih 
predstavljamo rezultate in ugotovitve, ki so relevantne za namen, cilje in hipotezi tega 
magistrskega dela.  
Vprašalnik smo testirali na manjšem številu motoristov. Na podlagi njihovega mnenja smo 
vprašalnik ustrezno prilagodili. Zbiranje podatkov za empirično raziskavo je potekalo med 21. 
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in 26. marcem 2019. Anketirali smo priložnostni vzorec respondentov. Povezavo do spletnega 
vprašalnika smo posredovali po osebni mreži poznanstev in jo objavili v treh skupinah na 
družbenem omrežju Facebook, in sicer: Motoristi, Kačje ride in Moto Mrhe. Anketiranci so 
vprašalnik izpolnjevali anonimno. 
V obdobju zbiranja podatkov smo zabeležili 451 ustreznih enot, od tega je 293 respondentov 
vprašalnik izpolnilo v celoti. Bazo podatkov smo še nadalje prečistili tako, da smo izločili 
enote, pri katerih so respondenti šablonsko izpolnjevali vprašalnik (na primer pri vseh 
vprašanjih so izbrali enak odgovor), in tiste, ki pri trditvi za preverjanje pozornosti 
respondentov ("Pri tej trditvi izberite možnost 'Popolnoma se strinjam'") niso označili 
"Popolnoma se strinjam". Končni vzorec znaša 246 polno izpolnjenih ustreznih enot. Na 






Podatke, ki smo jih zbrali s spletnim anketiranjem, smo analizirali s statističnim programom 
SPSS (različica 20). Na podlagi podatkov o dosedanji uporabi motocikla in demografskih 
podatkov smo predstavili vzorec.  
Izmed opisnih statistik smo izračunali povprečje, standardni odklon ter koeficienta 
sploščenosti in asimetrije za odvisno in neodvisne spremenljivke (glej Prilogo A). S pomočjo 
faktorske analize smo zreducirali podatke in poiskali latentne spremenljivke znotraj večjega 
števila indikatorjev (faktorje). Glede na dva glavna tipa faktorskih analiz – konfirmatorno 
faktorsko analizo in eksploratorno faktorsko analizo – smo se odločili za drugo. Zanjo je 
značilno, da raziskujemo strukture znotraj podatkov in kreiramo faktorje. Pri konfirmatorni 
faktorski analizi je poudarek na potrjevanju že prej raziskanih konstruktov in dimenzij. 
Merski instrumenti za posamezne konstrukte znotraj našega vprašalnika so sicer bili validirani 
v delih drugih avtorjev, vendar pa naše prilagoditve upravičujejo uporabo eksploratorne 
faktorske analize. Ta nam je omogočila pravilnejšo sestavo faktorjev. Prav tako v prid njeni 
uporabi govorita prevajanje vprašalnika in uporaba vprašalnika na novi populaciji.  
V delu smo uporabili metodo PAF (angl. principal axis factoring), ki je najpogosteje 
uporabljena za iskanje latentnih faktorjev. S koeficientom Cronbachov alfa smo preverili 
zanesljivost merskih instrumentov oziroma notranjo konsistentnost vprašalnika. S 
Pearsonovim koeficientom korelacije smo preverili linearno povezanost spremenljivk. Za 
preverjanje veljavnosti hipotez smo izvedli linearno regresijsko analizo.  
 
5.1 ZNAČILNOSTI VZORCA 
Empirična raziskava temelji na odgovorih 246 oseb. Vprašalnik je izpolnilo 75 % moških in 
25 % žensk. Več kot polovica (57 %) anketirancev je bila starih med 21 in 40 let, 6 % jih je 
bilo starih med 41 in 60 let, 7 % do 20 let in le 1 % nad 61 let. V vzorcu je 62 % ljudi z do 
srednješolsko izobrazbo, preostali so dosegli najmanj višješolsko izobrazbo. Večina 
anketirancev (86 %) je delovno aktivnih, bodisi zaposlenih ali samozaposlenih, 12 % je 
dijakov ali študentov, preostali so upokojenci in brezposelni. Polovica (48 %) anketirancev 
živi v vaških naseljih z manj kot 2 tisoč prebivalci, 7 % v mestnih naseljih z manj kot 2 tisoč 
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prebivalci, 19 % v krajih z od 2 do 10 tisoč prebivalci in skupaj 26 % v krajih z več kot 10 
tisoč prebivalci. Največ anketirancev živi v osrednjeslovenski (30 %), gorenjski (15 %), 
podravski in savinjski regiji (oboje po 11 %). Preostali anketiranci v manjših deležih prihajajo 
iz preostalih slovenskih regij. Skupaj 61 % vprašanih je bodisi poročenih bodisi živijo v 
zunajzakonski skupnosti, 31 % je samskih, preostali delež anketirancev je ločenih, ovdovelih 
ali pa niso želeli odgovoriti na vprašanje. Skupaj 43 % anketirancev prejema neto mesečni 
dohodek do 1.200 evrov, 44 % jih prejema dohodek nad 1.200 evrov, 13 % jih ni želelo 
odgovoriti na vprašanje. 
V vzorec so zajeti motoristi z različno dolgim motorističnim stažem: do 2 leti (12 %), od 2 do 
5 let (22 %), od 5 do 10 let (24 %), od 10 do 20 let (23 %), od 20 do 30 let (13 %), le 6 % pa 
jih ima staž motorista že več kot 30 let. Skoraj četrtina (22 %) vprašanih je doslej imela samo 
en motocikel, 64 % od 2 do 5 motociklov, 9 % od 5 do 10 motociklov, 4 % motoristov pa je 
zamenjalo že več kot 10 motociklov. Največ motoristov trenutno vozi motocikla blagovnih 
znamk Yamaha (26 %) in Honda (22 %). Sledijo BMW (12 %), Kawasaki (11 %) in Suzuki 
(9 %). Preostale blagovne znamke motociklov so v vzorcu zastopane v manjšem deležu. Kar 
80 % vseh vprašanih sodeluje ali pa so člani formalnih ali neformalnih motorističnih skupin 
(na primer kluba, Facebook skupine, spletnega foruma ipd.), ki združujejo motoriste 
motociklov različnih blagovnih znamk. Tretjina (30 %) vseh vprašanih se druži in povezuje 
tudi z motoristi motociklov istih blagovnih znamk, 17 % vseh motoristov ne sodeluje niti niso 
člani formalne ali neformalne motoristične skupine. Manjši delež vprašanjih je navedlo druge 
oblike združevanja (na primer zaprta skupina prijateljev).   
 
5.2 ANALIZA ODVISNE IN NEODVISNIH SPREMENLJIVK 
5.2.1 Zvestoba potrošnika 
Zvestoba je odvisna spremenljivka, ki jo želimo v čim večji meri pojasniti z neodvisnimi 
spremenljivkami. Operacionalizirali smo jo tridimenzionalno s tremi komponentami 
relativnega stališča zvestobe. Kognitivno dimenzijo smo merili s štirimi, afektivno z osmimi 
in konativno s šestimi indikatorji. Povprečne vrednosti na lestvici od 1 (sploh se ne strinjam) 
do 5 (popolnoma se strinjam) se pri indikatorjih v povezavi s spoznavnimi procesi ob izbiri 
znamke motocikla (Q7a–Q7d) gibljejo okoli 3 (niti se ne strinjam niti se strinjam). Najnižjo 
oceno strinjanja (2,7) smo ugotovili s trditvijo "Veliko napora sem vložil/-a v izbiro, katero 
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blagovno znamko motocikla kupiti med možnimi znamkami.". Podobno so anketiranci s 
povprečno oceno 3 odgovarjali tudi na vprašanja v povezavi z občutki ob izbiri znamke 
motocikla (Q8a–Q8h). Pri merjenju afektivne dimenzije izstopa trditev "V primeru, da moja 
znamka motocikla ne bi bila na voljo in bi moral/-a kupiti drugo znamko, bi bil/-a pretresen/-
a.", s katero se anketiranci v povprečju niso strinjali (ocena 2,3). V povezavi z vedenjem pri 
izbiri znamke motocikla (Q9a–Q9f) so se anketiranci manj strinjali (ocena 1,8) s trditvijo "Če 
ta znamka motocikla ne bi bila na voljo in bi moral/-a kupiti drugo znamko, motocikla raje 
sploh ne bi kupil/-a.". Nasprotno so anketiranci v največji meri (3,8) pritrdili trditvi "Dober 
glas o svoji znamki motocikla nameravam širiti med druge motoriste." kljub dejstvu, da se v 
povprečju ne vidijo kot zelo zvesti ambasadorji svoje znamke motocikla (ocena 2,9). Na 
enotnost mnenja anketirancev pri vprašanju glede priporočila znamke drugim kaže tudi 
najnižja vrednost standardnega odklona (0,9) med vsemi indikatorji za merjenje kognitivne, 
afektivne in konativne dimenzije zvestobe. Podrobni podatki za vse indikatorje so 
predstavljeni v Prilogi A. 
Po analizi opisnih statistik smo izvedli še faktorsko analizo, ki smo jo začeli s testom KMO 
(angl. Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy). Ta test meri, kako ustrezni so 
naši podatki za faktorsko analizo. Pove nam delež variance v naših indikatorjih, ki je 
posledica latentnih faktorjev, kjer želimo doseči vrednost čim bližje številu 1. Hkrati smo 
izvedli še Bartlettov test sferičnosti, ki nam pove, ali so naši podatki nepovezani in zato 
neprimerni za faktorsko analizo. Z izvedbo faktorske analize je treba ničelno domnevo pri tem 
testu zavrniti. V Tabeli B.1 (glej Prilogo B.1) vidimo, da vrednost testa KMO znaša 0,956. To 
kaže na zelo velik delež variance v naših indikatorjih, kar je posledica latentnih faktorjev. Pri 
Bartlettovem testu sferičnosti zavrnemo ničelno domnevo, ki pravi, da podatki niso primerni 
za faktorsko analizo. Rezultata teh dveh testov nam povesta, da lahko nadaljujemo z analizo. 
Da bi preverili, kolikšen delež variance vsakega indikatorja razložijo faktorji, preverimo 
komunalitete. Indikatorji z vrednostmi pod 0,2 se običajno odstranijo. V tem primeru se 
faktorska analiza brez indikatorjev z nizkimi vrednostmi izvede še enkrat. V našem primeru 
ugotovimo, da je imel indikator Q7a komunaliteto samo 0,035, zato je bil odstranjen iz 
nadaljnjih analiz. Ostali indikatorji imajo vrednost komunalitet nad 0,2, kar pomeni, da 
dosegajo minimalen standard za vključitev v nadaljnje analize. Pregled vrednosti je razviden 
iz Tabele B.2 (v Prilogi B.1). 
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Iz lastnih vrednosti (angl. eigenvalues) razberemo skupno zastopanost variance indikatorjev v 
faktorjih. Vrednosti so standardizirane. Vsak indikator ima torej lastno vrednost 1. Tako lahko 
vidimo, kako je posamezen indikator zastopan s strani faktorja. Lastna vrednost pod 1 bi 
pomenila, da ohranimo faktor, ki pojasni manj variance, kot jo vsebuje en indikator. To bi 
pomenilo neučinkovito redukcijo podatkov, česar pa ne želimo. Pri določitvi faktorjev se 
nismo osredotočili le na lastne vrednosti indikatorjev, ampak tudi na ugotovitev avtorjev 
Quester in Lin Lim (2003), ki smo jima sledili pri oblikovanju merskega instrumenta za 
merjenje zvestobe potrošnika. Avtorja sta v svoji raziskavi s faktorsko analiza ugotovila, da je 
zvestoba enodimenzionalen konstrukt. Potrošniki namreč niso razlikovali med kognitivno, 
afektivno in konativno komponento zvestobe.  
Na podlagi vrednosti v Tabeli B.3 (v Prilogi B.1) tudi v našem primeru vidimo, da prvi 
faktor pojasni kar 60,00 % variabilnosti vseh indikatorjev. To pomeni, da z enim faktorjem 
ohranimo zelo veliko variabilnosti vseh indikatorjev, zato se odločimo za enofaktorsko 
rešitev.  
O smiselnosti naše odločitve za enofaktorsko rešitev priča tudi grafični prikaz na Slika 5.1. Če 
je kot daljice med dvema faktorjema majhen, to pomeni, da ta faktor pojasni le malo dodatne 
variabilnosti indikatorjev v primerjavi s prejšnjim faktorjem. Če bi denimo izbrali 
dvofaktorsko rešitev, bi drugi faktor prinesel le malo dodatne variabilnosti in še en dodaten 
faktor, kar pa bi pomenilo slabšo redukcijo podatkov.  
Slika 5.1: Grafični prikaz variabilnosti indikatorjev zvestobe potrošnika 
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Korelacije med indikatorji in kreiranim faktorjem imenujemo faktorske uteži. Vrednosti pod 
0,4 se običajno zanemarijo, v tem primeru pa se analiza izvede še enkrat brez indikatorjev s 
tako nizko vrednostjo. V Tabeli B.4 (v Prilogi B.1) vidimo, da so vse faktorske uteži nad 
0,4. To pomeni, da indikatorji dobro korelirajo s kreiranim faktorjem. Indikatorje smo torej 
uspešno zreducirali na en faktor. Kreiran faktor poimenujemo zvestoba potrošnika.  
5.2.2 Zadovoljstvo potrošnika 
Zadovoljstvo je neodvisna enodimenzionalna spremenljivka, ki predstavlja splošno 
zadovoljstvo potrošnika z blagovno znamko motocikla. Merili smo ga s pomočjo štirih 
indikatorjev. Upoštevajoč povprečne vrednosti ocen na lestvici od 1 (sploh se ne strinjam) do 
5 (popolnoma se strinjam), so anketiranci zadovoljni z izbiro svoje blagovne znamke 
motocikla. Povprečne vrednosti znašajo okoli 4 za vse štiri indikatorje. Najmanj (3,5) se 
anketiranci strinjajo s trditvijo, da motocikel njihove znamke presega pričakovanja, ki jih 
imajo na splošno o motociklu. Podrobnosti so predstavljene v Prilogi A.  
S faktorsko analizo smo najprej izračunali vrednost testa KMO. Kot lahko vidimo v Tabeli 
B.5 (v Prilogi B.2), ta znaša 0,75. Vrednost testa KMO kaže na dokaj velik delež variance v 
naših indikatorjih, ki je posledica latentnih faktorjev. Pri Bartlettovem testu sferičnosti 
zavrnemo ničelno domnevo, ki pravi, da podatki niso primerni za faktorsko analizo. Rezultata 
teh dveh testov kažeta, da lahko nadaljujemo z analizo. V naslednjem koraku smo preverili še 
komunalitete, da bi ugotovili, kolikšen delež variance vsakega indikatorja razložijo faktorji. Iz 
Tabele B.6 7 (v Prilogi B.2) razberemo, da vse vrednosti presegajo 0,2. To pomeni, da lahko 
nadaljujemo z analizo.  
Ker smo faktorsko analizo izvedli na štirih indikatorjih, je seštevek njihovih lastnih vrednosti 
4. V Tabeli B.7 (v Prilogi B.2) vidimo, da ima le en faktor lastno vrednost več kot 1, zato ta 
faktor ohranimo. Faktor ima lastno vrednost 2,40, kar pomeni, da ohrani 59,90 % 
variabilnosti vseh indikatorjev v faktorski analizi. Iz grafa na Slika 5.2 vidimo, da je izbira 
enega faktorja pravilna. Razberemo lahko, kako velik delež variabilnosti pojasni prvi faktor in 
kako malo variabilnosti bi prispevali naslednji faktorji. Zaradi tega ohranimo en faktor, ki ga 
poimenujemo splošno zadovoljstvo potrošnika. 
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Slika 5.2: Grafični prikaz variabilnosti indikatorjev splošnega zadovoljstva 
 
Faktorske uteži za vsakega od indikatorjev splošnega zadovoljstva so razvidne iz Tabele B.8 
(v Prilogi B.2). Vsi indikatorji dobro korelirajo s kreiranim faktorjem, saj imajo vrednosti 
nad 0,4. To pomeni, da je faktor za splošno zadovoljstvo potrošnika z blagovno znamko 
motocikla uspešno kreiran. 
5.2.3 Identifikacija potrošnika 
Identifikacijo potrošnika z blagovno znamko motocikla smo merili kot dvodimenzionalno 
spremenljivko. Odnosno in skupinsko identifikacijo smo merili vsako s po štirimi indikatorji. 
Pri vseh indikatorjih za merjenje odnosne identifikacije na lestvici od 1 (sploh se ne strinjam) 
do 5 (popolnoma se strinjam) so anketiranci izrazili razmeroma visoko stopnjo strinjanja (več 
kot 3,5). Nekoliko nižje (pod 3) so ocenili strinjanje s trditvami glede skupinske identifikacije.   
Faktorska analiza je pokazala, da je razmejitev na dve dimenziji ustrezna. Iz Tabele B.9 (v 
Prilogi B.3) razberemo, da je vrednost testa KMO 0,85, kar kaže na to, da je velik delež 
variance v naših spremenljivkah posledica latentnih faktorjev. Pri Bartlettovem testu 
sferičnosti zavrnemo ničelno domnevo, ki pravi, da podatki niso primerni za faktorsko 
analizo. Rezultata teh dveh testov nam upravičita uporabo faktorske analize.  
Pri preverjanju vrednosti komunalitet ugotovimo, da vse znašajo nad 0,2 (glej Tabelo B.10 v 
Prilogi B.3). To pomeni, da so vsi indikatorji dovolj dobro zastopani v faktorjih. Lastne 
vrednosti indikatorjev za identifikacijo potrošnika z blagovno znamko smo prikazali v Tabeli 
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B.11 (priloga B.3). Faktorja z lastnimi vrednostmi nad 1 sta dva. Ta dva faktorja obdržimo. 
Skupaj pojasnita 76,42 % variabilnosti vseh indikatorjev, vključenih v faktorsko analizo, 
kar je zelo dobro. To pomeni, da bomo pri kreaciji faktorjev 8 indikatorjev zreducirali na 2 
spremenljivki in izgubili le 23,58 % variabilnosti vseh indikatorjev v faktorski analizi.  
V grafu, ki ga prikazuje Slika 5.3Slika 2.1, ponovno vidimo, da je kot med drugim in tretjim 
faktorjem zelo majhen, zato bi trofaktorska rešitev namesto dvofaktorske le poslabšala 
redukcijo podatkov in ne bi ohranila veliko več variabilnosti indikatorjev v kreiranih faktorjih.  
Slika 5.3: Grafični prikaz variabilnosti indikatorjev identifikacije potrošnika 
 
Za razliko od zvestobe potrošnika in splošnega zadovoljstva, kjer imamo po en faktor, imamo 
pri identifikaciji potrošnika z blagovno znamko dvofaktorsko rešitev. Pri večfaktorskih 
rešitvah lahko pride do hkratnega nalaganja uteži indikatorjev na več faktorjev, kar oteži 
interpretacijo, zato uporabimo rotacijo faktorske rešitve. Z rotacijo želimo doseči, da se vsak 
indikator čim bolj očitno nalaga le na en faktor. Najbolj pogosti izbiri metode sta rotacija 
varimax (angl. variable maximization) za pravokotno rotacijo in rotacija oblimin za 
poševnokotno rotacijo. Medtem ko pravokotne rotacije ne dovoljujejo korelacij med faktorji, 
jih poševnokotne dovoljujejo. Ker je prišlo do dokaj visoke korelacije (0,5) med faktorjema 
pri uporabi rotacije oblimin, smo končno rešitev dobili s pomočjo rotacije varimax. 
V Tabeli B.12 (Priloga B) so prikazane faktorske uteži za identifikatorje spremenljivke 
identifikacija potrošnika z blagovno znamko motocikla. Dobili smo dva faktorja, ki zelo 
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dobro korelirata z našimi indikatorji, saj imajo vsi zelo visoke faktorske uteži (vse nad 0,6). 
Indikatorji od 15a do 15d spadajo pod prvi faktor, spremenljivke od 16a do 16d pa pod drugi 
faktor. Prvi faktor poimenujemo odnosna identifikacija, drugi faktor pa skupinska 
identifikacija. Obe poimenovanji sta v skladu s predstavljeno teorijo in rezultati faktorske 
analize. 
5.2.4 Preverjanje zanesljivosti merskega instrumenta 
Po kreaciji faktorjev smo preverili še zanesljivost merskih lestvic oziroma notranjo 
konsistentnost vprašalnika. Pri tem smo uporabili statistično metodo Cronbach alpha.  
Tabela 5.1: Vrednosti koeficienta Cronbach alfa za posamezne faktorje 
Faktor Cronbach alfa Število indikatorjev 
Splosno_zadovoljstvo 0,751 4 
Odnosna_identifikacija 0,899 4 
Skupinska_identifikacija 0,889 4 
Zvestoba 0,950 17 
 
Naše rezultate, ki jih povzema Tabela 5.1, lahko razvrstimo v tri kategorije. Vrednost 0,751 
pri faktorju splošno zadovoljstvo je zelo dobra. Vrednosti 0,899 pri faktorjih odnosna in 
skupinska identifikacija sta odlični. Vrednost 0,950 je morda celo previsoka, saj nakazuje, da 
bi lahko bili nekateri indikatorji redundantni.  
Faktorska analiza vseh indikatorjev nam je pomagala pri redukciji podatkov in iskanju 
latentnih spremenljivk. Sklenemo lahko, da je analiza koeficientov Cronbachov alfa potrdila 
zanesljivost merskega instrumenta. Tako smo lahko indikatorje glede na faktorsko analizo 
sestavili v indekse, kot se drugače reče povprečju indikatorjev posameznega faktorja.  
 
5.3 LINEARNA REGRESIJSKA ANALIZA 
Za analizo vpliva neodvisnih spremenljivk na odvisno spremenljivko smo uporabili 
regresijsko analizo. V našem regresijskem modelu smo za preverjanje hipotez kot odvisno 
spremenljivko upoštevali zvestobo potrošnika, kot neodvisne pa splošno zadovoljstvo, 
odnosno identifikacijo in skupinsko identifikacijo.  
Pri analizi smo uporabili tudi kontrolne spremenljivke. Med te smo vključili dolžino 
motorističnega staža, skupno število motorjev skozi čas, spol, starost, izobrazbo, zaposlitveni 
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status, partnerski status in prihodek. Ker je bila večina teh spremenljivk ordinalnih ali 
nominalnih z več možnimi odgovori, smo jih za potrebe analize rekodirali na način, kot 
prikazuje Tabela 5.2. Z rekodiranjem smo smiselno zmanjšali število vrednosti posameznih 
kontrolnih spremenljivk in tako povečali njihovo preglednost za analizo.  
Tabela 5.2: Prikaz rekodiranja vrednosti kontrolnih spremenljivk 
Vprašanje Stare vrednosti Nove vrednosti 
Kako dolgo ste že 
motorist/-ka? 
Do 2 leti, od 2 do 5 let. Do vključno 5 let. 
Od 5 do 10 let, od 10 do 20 let, od 20 do 30 
let, več kot 30 let. 
Nad 5 let. 
Koliko motociklov ste 
v tem času že imeli? 
Samo 1 motocikel, od 2 do 5 motociklov. 
Do vključno 5 
motociklov. 
Od 5 do 10 motociklov, več kot 10 
motociklov. 
Nad 5 motociklov. 
Starost: 
Do 20 let, od 21 do 40 let. Do vključno 40 let. 
Od 41 do 60 let. Ostane isto. 
60 let ali več. Ostane isto. 
Vaša zaključena 
stopnja izobrazbe: 
Osnovna šola ali manj, 2- ali 3-letna 
poklicna šola, srednja šola (4-letna ali v 
kombinaciji 3+2). 
Do vključno srednje 
šole. 
Višja šola (bolonjska 6/1 stopnja), visoka 
šola (bolonjska 6/2 stopnja), univerzitetna 
izobrazba (bolonjska 7. Stopnja), magisterij 
znanosti in doktorat znanosti (bolonjska 
stopnja 8/1 in 8/2). 
Višja šola ali več. 
Vaš status: 
Zaposlen, samozaposlen. Delovno aktivni. 
Brezposeln, upokojenec, dijak ali študent, 
gospodinja, ne želim odgovoriti, drug status 
(navedite). 
Delovno neaktivni. 
Kakšen je vaš 
zakonski status? 
Samski, ločen, ovdovel, ne želim odgovoriti. Vezani. 
Poročen, živim v zunajzakonski skupnosti. Nevezani. 
Vaš mesečni neto 
dohodek: 
Do 600 EUR, od 600 EUR do 1.200 EUR 
Do vključno 1.200 
EUR. 
Od 1.201 EUR do 1.800 EUR, od 1.801 
EUR do 2.400 EUR, od 2.401 EUR do 3.000 
EUR, nad 3.000 EUR 
Nad 1.200 EUR. 
 
Pred izvedbo regresije smo preverili še povezanost med odvisno spremenljivko in 
neodvisnimi spremenljivkami. Za preverbo linearne povezanosti smo uporabili Pearsonov 
koeficient korelacije.  
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0,441 0,570 0,464 
 
p <0,001 <0,001 <0,001 
 
Na podlagi vrednosti Pearsonovega koeficienta korelacije (Tabela 5.3) sklepamo, da so vse 
neodvisne spremenljivke srednje močno pozitivno povezane z odvisno spremenljivko. 
Najmočneje je z zvestobo potrošnika povezana odnosna identifikacija z blagovno znamko 
(0,570). Sklenemo lahko, da je predpostavka o linearni povezanosti potrjena.  
V naslednjem koraku smo preverili še porazdeljenost spremenljivk. Uporabili smo koeficienta 
asimetrije in sploščenosti, ki morata imeti vrednost med –2 in 2. Le tako lahko rečemo, da je 
spremenljivka normalno porazdeljena. Tabela 5.4 s podatki kaže, da vse spremenljivke 
izpolnjujejo predpostavko o normalni porazdeljenosti.  















Asimetrija 0,03 –0,21 –0,13 –0,01 
Sploščenost –0,54 –0,22 –0,25 –0,58 
 
Težav z multikolinearnostjo nismo zaznali. Tako tolerance kot statistike VIF (angl. variance 
inflation factor) so bile v mejah normale.  
Za ugotavljanje korelacije med napovedanimi in dejanskimi vrednostmi odvisne 
spremenljivke uporabimo statistiko R. Pri interpretaciji uporabimo popravljen R
2
, ki 
predstavlja odstotek pojasnjene variance odvisne spremenljivke in izniči vpliv večjega števila 
prediktorjev na R
2
. Znebimo se torej umetnega povečanja R2 le na račun dodajanja 
prediktorjev v model. Popravljen R
2
 znaša 0,403. To pomeni, da naš model s tremi 
neodvisnimi spremenljivkami – zadovoljstvo potrošnika, odnosna in skupinska identifikacija 
– pojasni 40,3 % variabilnosti odvisne spremenljivke zvestoba potrošnika.  
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Tabela 5.5: Statistike regresijskega modela 
Model 




 Durbin-Watson test F-test p 
0,662 0,438 0,403 2,252 12,456 < 0,001 
 
Durbin-Watsonov test ima vrednost 2,252. S tem, ko znaša med vrednostma 1,5 in 2,5, 
pomeni, da avtokorelacij v naših podatkih ni, kar tudi želimo. F-test je statistično značilen, 
zaradi česar lahko zavrnemo ničelno domnevo o tem, da med neodvisnimi spremenljivkami in 
odvisno spremenljivko ni linearnega razmerja. Iz tega lahko sklepamo, da obstaja linearno 
razmerje med odvisno in neodvisnimi spremenljivkami. 
Regresijska enačba našega modela je naslednja: 
Zvestoba = –0,319 + 0,211 * splošno zadovoljstvo z blagovno znamko motocikla + 0,434 * 
odnosna identifikacija z blagovno znamko + 0,257 * skupinska identifikacija z blagovno 
znamko –0,065 * število let, kolikor je posameznik motorist (1 = nad pet let) + 0,142 * število 
motorjev, ki si jih je anketiranec do sedaj lastil (1 = več kot pet) + 0,12 * spol (1 = ženski) 
–0,097 * starost (1 = 41 – 60 let) + 0,523 * starost (1 > 60 let) + 0,052 * izobrazba (1 = 
višješolska izobrazba ali več) + 0,142 * delovna aktivnost (1 = delovno aktiven) –0,016 * 
zakonski stan (1 = vezan) + 0,033 * dohodek (1 = dohodek nad 1.200 EUR).  
Za interpretacijo, katera neodvisna spremenljivka ima največji vpliv na odvisno 
spremenljivko, uporabimo koeficiente beta. Ti nam povedo standardizirano moč vpliva med 
vrednostma 0 in 1, kjer 0 pomeni ničen vpliv na odvisno spremenljivko, 1 pa najmočnejši 
vpliv.   









Splošno zadovoljstvo z blagovno znamko  0,211 0,132 0,041 
Odnosna identifikacija z blagovno znamko 0,434 0,404 <0,001 
Skupinska identifikacija z blagovno znamko 0,257 0,261 <0,001 
Število let, kolikor je posameznik motorist (1 = nad pet 
let) 
–0,065 –0,034 0,579 
Število motorjev, ki si jih je anketiranec do sedaj lastil (1 
= več kot pet) 
0,142 0,057 0,340 
Spol (1 = ženski) 0,12 0,055 0,343 
Starost (1 = 41 – 60 let) –0,097 –0,052 0,396 










Izobrazba (1 = višješolska izobrazba ali več) 0,052 0,028 0,635 
Delovna aktivnost (1 = delovno aktiven) 0,142 0,052 0,396 
Zakonski stan (1 = vezan) –0,016 –0,008 0,884 
Dohodek (1 = dohodek nad 1.200 EUR)  0,033 0,018 0,758 
 
Preverjanje hipotez 
Rezultati, ki jih prikazuje Tabela 5.6, kažejo, da nobena od kontrolnih spremenljivk statistično 
značilno ne vpliva na zvestobo potrošnika blagovni znamki. Statistično značilno na odvisno 
spremenljivko vplivajo vse tri neodvisne spremenljivke. Splošno zadovoljstvo z blagovno 
znamko motocikla statistično značilno (p = 0,041) pozitivno vpliva (beta = 0,132) na zvestobo 
blagovni znamki pri 5-odstotni stopnji značilnosti. Tako lahko potrdimo prvo hipotezo. Ta 
je predvidevala, da bolj kot je potrošnik zadovoljen z blagovno znamko motocikla, bolj je tudi 
zvest tej znamki.  
Odnosna identifikacija z blagovno znamko statistično značilno (p < 0,001) pozitivno vpliva 
(beta = 0,404) na zvestobo pri 5-odstotni stopnji značilnosti. Prav tako skupinska 
identifikacija z blagovno znamko statistično značilno (p < 0,001) pozitivno vpliva (beta = 
0,261 na zvestobo pri 5-odstotni stopnji značilnosti. Tako potrdimo tudi drugo hipotezo. Z 
njo smo predpostavili, da bolj kot se potrošnik identificira z blagovno znamko motocikla, 
višja bo njegova zvestoba tej znamki.  
Grafično predstavitev rezultatov regresijske analize prikazuje Slika 5.4. Med tremi 
neodvisnimi spremenljivkami odnosna identifikacija najbolj vpliva na zvestobo potrošnika. 
Druga po moči je skupinska identifikacija, tretje pa je splošno zadovoljstvo potrošnika z 
blagovno znamko. 
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Z empirično raziskavo smo se osredotočili na motoriste, za katere velja stereotip zvestih 
potrošnikov. Proučili smo povezavo med odvisno spremenljivko, to je zvestoba potrošnika, in 
dvema neodvisnima spremenljivkama, ki sta zadovoljstvo potrošnika in identifikacija 
potrošnika z blagovno znamko.  
Odvisno spremenljivko zvestoba potrošnikov smo operacionalizirali tridimenzionalno. S 
pregledom opisnih statistik smo ugotovili, da se povprečne vrednosti na lestvici od 1 (sploh se 
ne strinjam) do 5 (popolnoma se strinjam) pri indikatorjih za merjenje kognitivne, afektivne in 
konativne dimenzije gibljejo okoli 3. Anketiranci so se najmanj (1,8) strinjali s trditvijo "Če ta 
znamka motocikla ne bi bila na voljo in bi moral/-a kupiti drugo znamko, motocikla raje sploh 
ne bi kupil/-a." in najbolj (3,8) "Dober glas o svoji znamki motocikla nameravam širiti med 
druge motoriste.". Iz tega lahko sklepamo, da slovenski motoristi izkazujejo srednjo zvestobo 
izbrani blagovni znamki motocikla. V povprečju niso neomajno zvesti tej blagovni znamki. 
Pripravljeni so namreč preizkusiti tudi druge znamke motociklov v primeru, da njihova 
znamka ne bi bila na voljo. Kljub temu nameravajo pohvaliti blagovno znamko svojega 
motocikla drugim motoristom. Sklenemo lahko, da zvestoba slovenskih motoristov 
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blagovnim znamkam motociklov ni marketinški mit, temveč za nekatere slovenske motoriste 
ostaja dandanašnja resničnost. 
Pri izvajanju faktorske analize za indikatorje zvestobe potrošnikov smo s preverjanjem 
komunalitet ugotovili, da je imel indikator Q7a ("Veliko napora sem vložil/-a v izbiro, katero 
blagovno znamko motocikla kupiti med možnimi znamkami.") vrednost samo 0,035, zato smo 
ga odstranili iz nadaljnjih analiz. Čeprav smo zvestobo operacionalizirali tridimenzionalno, je 
faktorska analiza pokazala, da je najbolj smiselna enofaktorska rešitev. Z enim faktorjem smo 
namreč pojasnili 60,00 % variabilnosti vseh indikatorjev. Enofaktorska rešitev je skladna z 
rezultati avtorjev Quester in Lin Lim (2003), po katerih smo se zgledovali pri oblikovanju 
merskega instrumenta. Avtorja sta tako kot mi v svoji raziskavi s faktorsko analiza ugotovila, 
da je zvestoba enodimenzionalen konstrukt. Potrošniki namreč niso razlikovali med 
kognitivno, afektivno in konativno komponento zvestobe. Kljub temu ocenjujemo, da je izbira 
merskega instrumenta ustrezna, saj so za trge trajnih dobrin, kamor lahko uvrščamo tudi trg 
motociklov, primernejši načini merjenja stališč. Ti v primerjavi s pristopi merjenja preteklega 
vedenja bolje napovedujejo prihodnje vedenje potrošnikov (Rundle-Thiele in Bennett, 2001, 
str. 32). 
Bolj kot o zvestih lahko v primeru slovenskih motoristov govorimo o zadovoljnih potrošnikih. 
Povprečne vrednosti pri indikatorjih zadovoljstva na merski lestvici z enakim razponom kot 
pri zvestobi namreč znašajo okoli 4. Faktorska analiza indikatorjev zadovoljstva potrošnika je 
potrdila, da gre za enodimenzionalen konstrukt. S faktorjem, ki smo ga poimenovali splošno 
zadovoljstvo, smo ohranili 59,90 % variabilnosti vseh indikatorjev. 
Pri merjenju identifikacije potrošnika z blagovno znamko so anketiranci izrazili višjo stopnjo 
strinjanja s trditvami glede odnosne identifikacije v primerjavi s skupinsko identifikacijo. 
Pravilnost odločitve, da identifikacijo potrošnika z blagovno znamko merimo 
dvodimenzionalno, je potrdila tudi faktorska analiza. Skladno s teorijo smo dobili 
dvofaktorsko rešitev, s katero smo pojasnili 76,43 % variabilnosti vseh indikatorjev. Tako 
smo namesto ene neodvisne spremenljivke pri preverjanju vpliva na odvisno spremenljivko 
upoštevali dve neodvisni spremenljivki – odnosno in skupinsko identifikacijo. 
Ustreznost merskih instrumentov za vse neodvisne spremenljivke smo potrdili z analizo 
koeficientov Cronbachov alfa. Vrednosti so bile visoke za vse štiri faktorje: za splošno 
zadovoljstvo dobra, za odnosno in skupinsko identifikacijo ter zvestobo odlične. Visoka 
vrednost Cronbach alfa pri zvestobi (0,950) sicer nakazuje, da lahko nekateri indikatorji 
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delujejo redundantno. To pomeni, da bi bilo v prihodnje smiselno proučiti možnost, da se jih 
vsebinsko prilagodi in številčno zmanjša.  
Ugotovili smo, da so vse tri neodvisne spremenljivke srednje močno povezane z odvisno 
spremenljivko in da se porazdeljujejo približno normalno. Zadovoljstvo, odnosna in 
skupinska identifikacija skupaj pojasnjujejo 40,3 % variabilnosti zvestobe potrošnika. Na 
podlagi statistik regresijskega modela smo sklenili, da obstaja linearno razmerje med odvisno 
in neodvisnimi spremenljivkami. Empirična raziskava je pokazala, da na odvisno 
spremenljivko statistično značilno vplivajo vsi trije faktorji. Pri tem ima najmočnejši vpliv na 
zvestobo potrošnika odnosna identifikacija, ki ji po moči sledita skupinska identifikacija in 
splošno zadovoljstvo. S tem smo potrdili obe hipotezi (Tabela 5.7) 
Tabela 5.7: Povzetek raziskovalnih rezultatov 
Hipoteza Predpostavka Ugotovitev Statistike 
H1 
Zadovoljstvo potrošnika z blagovno 
znamko motocikla pozitivno vpliva 




beta = 0,132 
p = 0,041 
H2 
Identifikacija potrošnika z blagovno 
znamko motocikla pozitivno vpliva 




Beta = 0,404  
p < 0,001 
Skupinska identifikacija: 
beta = 0,261 
p < 0,001 
Rezultati empirične raziskave so skladni z ugotovitvami drugih avtorjev. Predhodne raziskave 
so dokazale vpliv zadovoljstva potrošnikov na zvestobo potrošnikov tej znamki (Awan in 
Rehman, 2014; Kuikka in Laukkanen, 2012; Chiou in Droge, 2006; Fornell, 1992; 
Kantsperger in Kunz, 2010; Huber in Herrmann, 2001). Ugotovitev, da večje kot je 
zadovoljstvo motoristov z blagovno znamko motociklov, večja je tudi njihova zvestoba tej 
znamki, je pomembna za ponudnike blagovnih znamk motociklov. Splošno zadovoljstvo ima 
sicer manjši vpliv na zvestobo v primerjavi z obema oblikama identifikacije. Kot so ugotovili 
nekateri avtorji (na primer Garbarino in Johnsonm, 1999; McAlexander in drugi, 2003), je 
lahko moč vpliva zadovoljstva na zvestobo odvisna od drugih dejavnikov, denimo 
(ne)utečenih odnosov med podjetjem in potrošnikom ali izkušenosti potrošnika. V tem 
kontekstu je smiselno raziskati dejavnike, ki vplivajo na zadovoljstvo z blagovno znamko (in 
posledično na zvestobo). Na primer po modelu EPSI na zadovoljstvo vplivajo imidž, 
pričakovanja, zaznana kakovost in zaznana vrednost. Za vse omenjene dejavnike, ki vplivajo 
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na zadovoljstvo, smo s pregledom v poglavju 3.1 že našli primere empiričnega raziskovanja 
njihovega vpliva tudi na zvestobo znamki. S tem, ko smo pokazali, da na zvestobo vplivata 
tudi obe obliki identifikacije, lahko rečemo, da je zadovoljstvo pomemben, ne pa najvplivnejši 
dejavnik.  
Oliver (1999) je dejal, da imajo poleg zadovoljstva vpliv na zvestobo še drugi dejavniki, 
denimo posameznikova trdnost in družbene vezi. Pozitiven vpliv identifikacije potrošnika na 
osebni in skupinski ravni v naši raziskavi potrjuje, da se podjetjem splača graditi globoke 
odnose s svojimi potrošniki ter podpirati formalne in neformalne skupine, ki se oblikujejo v 
povezavi z znamko (na primer moto klubi). Podobno kot Ahearne in drugi (2005) lahko tudi v 
našem primeru sklenemo, da bolj kot se slovenski motoristi identificirajo z blagovno znamko 
motocikla, večja verjetnost obstaja, da bodo tudi v prihodnje kupovali isto znamko in jo 
priporočili drugim motoristom. Ker smo ugotovili, da ima identifikacija na ravni posameznika 
večji vpliv na zvestobo kot skupinska identifikacija, morajo podjetja poiskati tisto, kar sta 
Aaker in Joachimsthaler (2000) poimenovala občutljiva točka. To pomeni, da morajo proučiti 
vrednote in prepričanja potrošnikov, njihove dejavnosti in interese ter imetje. Na podlagi tega 
lahko oblikujejo programe za poglabljanje odnosov s potrošniki.  
Empirična raziskava pritrjuje izsledkom drugih raziskovalcev, da integracija s skupnostjo 
znamke pozitivno vpliva na zvestobo znamki (McAlexander in drugi, 2003; Coelho in drugi, 
2018; Algesheimer in drugi, 2005). Na podlagi opisa vzorca lahko sklepamo, da se večina 
slovenskih motoristov druži in povezuje z drugimi vozniki motorjev ne glede na to, kakšno 
znamko motocikla imajo. Tretjina (30 %) vseh vprašanih se druži in povezuje tudi z motoristi 
motociklov istih blagovnih znamk. Formalne in neformalne skupine so tako priložnosti za 
podjetja, da dosežejo obstoječe in morebitne nove potrošnike. 
Z ozirom na tipično vedenje različnih skupin potrošnikov, ki sta ga opredelila Jones in Sasser 
(1995), slovenski motoristi z izraženo srednjo zvestobo ustrezajo tako imenovanim 
plačancem. Gre za potrošnike, ki so sicer zadovoljni, vendar izražajo nizko ali srednjo raven 
zvestobe. Svojo nizko pripadnost znamki kažejo tako, da znamko zamenjajo in jo nato zopet 
izberejo. Kljub zadovoljstvu z znamko so jo v primeru ugodnejše ponudbe ali impulzivnih 
nakupov konkurenčne znamke pripravljeni zamenjati. Podobno so po Brownovi (19953) 
kategorizaciji slovenski motoristi potrošniki z deljeno zvestobo (angl. split loyals). Zanje je 
značilno, da kljub zvestobi eni tržni znamki podležejo promocijam in preizkusijo še 
konkurenčne znamke.  
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Po Aakerjevi (1991) opredelitvi so slovenski motoristi v povprečju potrošniki iz navade ali 
potrošniki, zadovoljni zaradi bojazni pred stroški, ki bi nastali ob menjavi znamke. Gre za 
potrošnike, ki so z izdelkom zadovoljni ali vsaj niso nezadovoljni. Ponudniki blagovnih 
znamk motociklov se morajo zato zavedati, da so tovrstni potrošniki dovzetni za konkurenčne 
izdelke. Čeprav je takšne potrošnike težko spodbuditi k menjavi znamke, saj sami nimajo 
razloga za iskanje alternativ, pa bi lahko izpostavljanje očitnih prednosti konkurenčne 
ponudbe opravičilo napor in spodbudilo menjavo motocikla. To, da slovenski motoristi po 
rezultatih empirične raziskave nameravajo priporočati blagovno znamko drugim motoristom, 
kaže na zaupanje v znamko. Gre sicer za lastnost, ki je značilna predvsem za najvišjo raven 
potrošnikov, torej tiste, ki so predani določeni blagovni znamki. 
Zvestoba, kot je dejal Oliver (1999), za številne ponudnike ni realen cilj zaradi narave 
izdelčne kategorije ali pomanjkanja zanimanja pri potrošnikih. Takšna podjetja naj bi zato 
zasledovala cilj vzdrževanja zadovoljnih potrošnikov. Pa vendar lahko v skladu z Aakerjevo 
(2011) metriko pomembnosti različnih segmentov potrošnikov glede na zvestobo (Slika 2.7) 
slovenskim motoristom pripišemo visoko pomembnost za podjetja. To velja tako za 
potrošnike kot nepotrošnike blagovnih znamk motociklov. Četudi motoristi trenutno vozijo 
motocikel druge znamke, zaradi svoje zmerne zvestobe predstavljajo priložnost za 
konkurenčna podjetja, da ta povečajo bazo svojih (zvestih) potrošnikov. Zaradi dokazanega 
pozitivnega vpliva identifikacije potrošnika na njegovo zvestobo pri tem vidimo velik 
potencial prav pri obstoječih uporabnikih, ki lahko prek neformalnih in formalnih skupin 
širijo priporočila o svoji blagovni znamki motocikla. Ne nazadnje sta, kot pravi Aaker (2011), 
ohranjanje zadovoljstva potrošnikov in zmanjševanje njihove motivacije za zamenjavo 





Zvesti potrošniki predstavljajo izjemno vrednost za podjetje. Ne predstavljajo le vira 
prihodkov, temveč tudi glasnike tržne znamke in branike podjetja, še posebej v konkurenčnih 
panogah in v času neugodnih gospodarskih razmer. Zvestoba potrošnika blagovni znamki ima 
zato pomembno mesto tako v teoriji kot praksi marketinga. Podjetja želijo vedeti, kako zvesti 
so njihovi potrošniki in na kakšen način lahko še okrepijo njihovo zvestobo. V marketinški 
literaturi je Harley-Davidson pogosto izpostavljen kot primer močne blagovne znamke z zelo 
zvestimi potrošniki. Glede na pomanjkanje empiričnih primerov raziskovanja zvestobe v 
motociklistični panogi smo z magistrskim delom zapolnili vrzel in ponudili nova spoznanja o 
zvestobi motoristov blagovnim znamkam motociklov na slovenskem trgu.  
V teoretskem delu smo podrobno obravnavali zvestobo potrošnikov tržni znamki, ki 
predstavlja odnos med relativnim stališčem in vedenjem potrošnika v povezavi s tržno 
znamko. Med dejavniki vpliva na zvestobo smo se osredotočili na zadovoljstvo in 
identifikacijo potrošnikov s tržno znamko. Medtem ko je tradicija raziskovanja vpliva 
zadovoljstva na zvestobo dolga, velja identifikacija za novejši in manj raziskan koncept. Z 
izvedbo empirične raziskave med 246 slovenskimi motoristi smo ponudili odgovore na 
vprašanja, ali so slovenski motoristi zvesti in koliko na zvestobo vplivata zadovoljstvo in 
identifikacija z blagovno znamko motociklov. 
Empirična raziskava je pokazala, da lahko slovenske potrošnike označimo za srednje zveste 
blagovni znamki njihovega motocikla. Na eni strani bi jo bili pripravljeni zamenjati, če 
motocikel te znamke ne bi bil na voljo, na drugi strani pa širijo dober glas o isti znamki med 
druge motoriste. Čeprav smo zvestobo merili kot tridimenzionalno spremenljivko, je 
empirična raziskava pokazala, da gre za enodimenzionalen koncept. Podobno ugotovitev smo 
zasledili že v pregledu literature. Bolj kot o zvestih lahko o slovenskim motoristih govorimo 
kot o zadovoljnih potrošnikih. Zadovoljstvo potrošnika je njegova celostna ocena z izkušnjo 
blagovne znamke skozi čas. Raziskava je potrdila hipotezo, da zadovoljstvo potrošnika z 
blagovno znamko motocikla pozitivno vpliva na njegovo zvestobo tej znamki. Rezultat je 
pričakovan in v skladu z ugotovitvami drugih raziskovalcev. Glede na pripisovanje velike 
vloge zadovoljstva za razvoj zvestobe v literaturi pa je presenetljivo, da ima zadovoljstvo 
potrošnika manjši vpliv na zvestobo kot identifikacija potrošnika tako na ravni posameznika 
kot skupine. 
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V teoretskem delu smo podrobno predstavili identifikacijo potrošnika z blagovno znamko kot 
občutek enosti posameznika z objektom identifikacije in opozorili na dvojnost koncepta. 
Medtem ko odnosna identifikacija predstavlja zaznan občutek enosti z znamko kot entiteto z 
lastnim značajem, skupinska identifikacija pomeni zaznan občutek enosti s tržno znamko kot 
simbolom skupine. Dvodimenzionalnost koncepta je potrdila tudi empirična raziskava. 
Rezultati so pokazali, da večja kot je odnosna identifikacija, večja je zvestoba potrošnika, ter 
večja kot je skupinska identifikacija, večja je zvestoba potrošnika tej znamki. Pri tem je 
odnosna identifikacija imela močnejši vpliv kot identifikacija na skupinski ravni na zvestobo 
potrošnika blagovni znamki. Raziskava je tako potrdila hipotezo, da identifikacija potrošnika 
pozitivno vpliva na njegovo zvestobo tej znamki. 
Ključna omejitev empirične raziskave je nereprezentativnost vzorca. Ker je šlo za 
priložnostno vzorčenje, ne moremo reči, da je vzorec reprezentativen za populacijo slovenskih 
motoristov. Večjo reprezentativnost bi lahko zagotovili z znanstvenim vzorčenjem.  
Anketni vprašalnik je bil objavljen prek spleta, zato so ga lahko izpolnjevali samo anketiranci 
z internetnim dostopom. To pomeni, da v vzorcu verjetno nismo zajeli motoristov brez 
internetnega dostopa in uporabnikov, ki so manj vešči izpolnjevanja spletnih anket. Priložnost 
za izboljšavo se kaže tudi v pristopu k razširjanju vprašalnika. Povezavo do spletne ankete 
smo pošiljali po osebni bazi kontaktov in jo objavili v treh skupinah na družbenem omrežju 
Facebook. V prihodnje bi bilo smiselno kontaktirati motoristične organizacije in jih povabiti, 
da spodbudijo svoje člane k sodelovanju v tovrstnih raziskavah.  
Pri merjenju zvestobe smo se opirali predvsem na stališča potrošnika o tržni znamki, pri 
čemer smo raziskovali tudi namere glede njihovega prihodnjega vedenja. V prihodnjih 
raziskavah bi bilo smiselno vključiti še vedenjske pristope k merjenju zvestobe tržni znamki. 
Naš merski instrument za merjenje zvestobe je vključeval skupaj 18 indikatorjev. Na podlagi 
empirične raziskave lahko sklepamo, da anketiranci vsebinsko niso razlikovali med 
kognitivno, afektivno in konativno dimenzijo zvestobe. Zaradi potencialne redundantnosti 
indikatorjev in zahtevnosti vprašalnika in z namenom povečanja razumljivosti vprašalnika za 
anketirance bi bilo smiselno vsebinsko prilagoditi indikatorje in zmanjšati njihovo število. 
Priložnost za prihodnje raziskave predstavlja raziskovanje dejavnikov vpliva na zadovoljstvo 
(na primer imidž, pričakovanja, zaznana kakovost, zaznana vrednost) in identifikacijo 
potrošnika s tržno znamko. Tako bi raziskali ozadje dejavnikov, ki vplivajo na zvestobo 
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PRILOGA A: OPISNE STATISTIKE ODVISNE IN NEODVISNIH SPREMENLJIVK 


























































































































Q7a: Veliko napora sem 
vložil/-a v izbiro, katero 
blagovno znamko motocikla 
kupiti med možnimi 
znamkami. 
246 2,69 1,18 0,06 0,16 –1,08 0,31 1 5 
Q7b: Ko sem razmišljal/-a o 
nakupu motocikla, je bila 
moja trenutna znamka 
motocikla tudi moja prva 
izbira med možnimi 
znamkami. 
246 3,18 1,33 –0,10 0,16 –1,27 0,31 1 5 
Q7c: Blagovna znamka je 
bila zame zelo pomemben 
dejavnik pri izbiri 
motocikla. 
246 3,02 1,21 –0,10 0,16 –1,06 0,31 1 5 
Q7d: Svoji blagovni znamki 
motocikla sem posvetil/-a 
več pozornosti kot drugim 
znamkam motociklov. 
246 3,22 1,23 –0,28 0,16 –1,03 0,31 1 5 
Q8a: V zadnjih letih sem 
vedno kupil/-a isto znamko 
motocikla, saj mi je ta 
znamka zelo všeč.  
246 2,96 1,34 0,06 0,16 –1,21 0,31 1 5 
Q8b: V primeru, da moja 
znamka motocikla ne bi bila 
na voljo in bi moral/-a 
kupiti drugo znamko, bi 
bil/-a pretresen/-a. 
246 2,30 1,15 0,64 0,16 –0,47 0,31 1 5 
Q8c: Bil/-a sem navdušen/-
a, ko sem dobil/-a svojo 
znamko motocikla in ne 
katere druge. 
246 3,52 1,18 –0,59 0,16 –0,59 0,31 1 5 
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Q8d: Še naprej bom 
kupoval/-a to isto znamko 
motocikla, ker mi je ta 
znamka zelo všeč. 
246 3,30 1,10 –0,24 0,16 –0,47 0,31 1 5 
Q8e: S svojo znamko 
motocikla se počutim bolje, 
kot bi se s kakšno drugo 
znamko. 
246 3,11 1,11 –0,08 0,16 –0,59 0,31 1 5 
Q8f: Svoji znamki 
motocikla se počutim bolj 
zavezan/-a kot drugim 
znamkam. 
246 3,18 1,20 –0,21 0,16 –0,90 0,31 1 5 
Q8g: Moja znamka 
motocikla me bolj zanima 
kot druge znamke. 
246 3,37 1,18 –0,45 0,16 –0,67 0,31 1 5 
Q8h: Sebe vidim kot 
zvestega ambasadorja svoje 
znamke motocikla. 
246 2,93 1,20 0,03 0,16 –0,92 0,31 1 5 
Q9a: Zelo pomembno mi je 
bilo, da sem kupil/-a svojo 
znamko motocikla in ne 
druge znamke. 
246 2,85 1,19 0,15 0,16 –1,01 0,31 1 5 
Q9b: Čeprav je bila druga 
znamka motocikla cenovno 
ugodnejša, sem kljub temu 
kupil/-a svojo znamko 
motocikla. 
246 2,92 1,32 –0,06 0,16 –1,29 0,31 1 5 
Q9c: V preteklosti sem 
vedno kupil/-a svojo 
znamko motocikla in ne 
druge znamke. 
246 2,52 1,30 0,53 0,16 –0,88 0,31 1 5 
Q9d: S tem, ko sem med 
vsemi znamkami izbral/-a 
svojo znamko motocikla, 
bom to znamko kupoval/-a 
tudi v prihodnje.  
246 2,94 1,15 0,05 0,16 –0,76 0,31 1 5 
Q9e: Če ta znamka 
motocikla ne bi bila na voljo 
in bi moral/-a kupiti drugo 
znamko, motocikla raje 
sploh ne bi kupil/-a. 
246 1,82 1,01 1,30 0,16 1,29 0,31 1 5 
Q9f: Dober glas o svoji 
znamki motocikla 
nameravam širiti med druge 
motoriste.   
246 3,80 0,87 –0,95 0,16 1,36 0,31 1 5 
Zvestoba blagovni znamki 246 3,00 0,89 –0,01 0,16 –0,58 0,31 1 4,88 
Cronbach alpha – zvestoba 0,950 
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Q14a: Na splošno sem 
zadovoljen/-a z izbiro svoje 
znamke motocikla. 
246 4,43 0,54 –0,34 0,16 0,02 0,31 2 5 
Q14b: Motocikel moje 
znamke ustreza mojemu 
idealu motocikla. 
246 4,13 0,76 –0,50 0,16 –0,30 0,31 2 5 
Q14c: Motocikel moje 
znamke presega moja 
pričakovanja, ki jih na 
splošno imam o motociklu. 
246 3,47 0,92 0,07 0,16 –0,51 0,31 1 5 
Q14d: Pravilno sem se 
odločil/-a, ko sem izbrala 
svojo znamko motocikla.  
246 4,41 0,62 –0,67 0,16 0,01 0,31 2 5 
Splošno zadovoljstvo z 
blagovno znamko motocikla 
246 4,11 0,55 0,03 0,16 –0,54 0,31 2,25 5 






























































































































Q15a: Lahko se poistovetim 
s tem, kar moja znamka 
motocikla predstavlja. 
246 3,75 0,84 –0,37 0,16 0,04 0,31 1 5 
Q15b: Moje vrednote so 
podobne vrednotam moje 
znamke motocikla.  
246 3,54 0,88 –0,30 0,16 0,34 0,31 1 5 
Q15c: Znamka motocikla 
odraža moja osebna 
prepričanja. 
246 3,50 1,01 –0,45 0,16 –0,13 0,31 1 5 
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Q15d: Imam občutek, da je 
moja znamka motocikla del 
mene. 
246 3,48 1,08 –0,31 0,16 –0,48 0,31 1 5 
Odnosna identifikacija z 
blagovno znamko 
246 3,57 0,84 –0,21 0,16 –0,22 0,31 1 5 
Cronbach alpha Odnosna 
identifikacija 
0,899 


























































































































Q16a: Motoristi, ki vozijo 
motocikel iste znamke kot 
jaz, pripadajo isti družbeni 
skupini kot jaz. 
246 2,81 1,07 0,17 0,16 –0,54 0,31 1 5 
Q16b: Z motoristi, ki vozijo 
motocikel iste znamke kot 
jaz, imamo veliko skupnega. 
246 2,82 1,00 –0,05 0,16 –0,26 0,31 1 5 
Q16c: Nekatere moje 
značilnosti so zelo podobne 
značilnostim motoristov, ki 
vozijo motocikel iste 
znamke kot jaz. 
246 2,86 1,01 –0,28 0,16 –0,45 0,31 1 5 
Q16d: Z motoristi, ki vozijo 
motocikel iste znamke kot 
jaz, se počutim 
povezanega/-o. 
246 3,01 1,07 –0,14 0,16 –0,49 0,31 1 5 
Skupinska identifikacija z 
blagovno znamko 
246 2,87 0,90 –0,13 0,16 –0,25 0,31 1 5 






PRILOGA B: FAKTORSKA ANALIZA ODVISNE IN NEODVISNIH SPREMENLJIVK 
Priloga B.1: Faktorska analiza indikatorjev zvestobe potrošnika 
Tabela B.1: Rezultata testa KMO in Bartlettovega testa sferičnosti za identifikatorje zvestobe 
potrošnika 
Test KMO and Bartlettov test 
Test KMO (Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy) 0,956 
Bartlettov test sferičnosti Približen hi-kvadrat 3.052,612 
 
p <0,001 













Q7a: Označite stopnjo strinjanja s 
trditvijo: Veliko napora sem vložil/-a v 
izbiro, katero blagovno znamko 




Q7b: Označite stopnjo strinjanja s 
trditvijo: Ko sem razmišljal/-a o nakupu 
motocikla, je bila moja trenutna znamka 
motocikla tudi moja prva izbira med 
možnimi znamkami. 
0,315 0,252 0,313 0,252 
Q7c: Označite stopnjo strinjanja s 
trditvijo: Blagovna znamka je bila zame 
zelo pomemben dejavnik pri izbiri 
motocikla. 
0,576 0,534 0,574 0,533 
Q7d: Označite stopnjo strinjanja s 
trditvijo: Svoji blagovni znamki 
motocikla sem posvetil/-a več pozornosti 
kot drugim znamkam motociklov. 
0,672 0,632 0,67 0,632 
Q8a: Označite stopnjo strinjanja s 
trditvijo: V zadnjih letih sem vedno 
kupil/-a isto znamko motocikla, saj mi je 
ta znamka zelo všeč.  
0,654 0,544 0,654 0,545 
Q8b: Označite stopnjo strinjanja s 
trditvijo: V primeru, da moja znamka 
motocikla ne bi bila na voljo in bi moral/-
a kupiti drugo znamko, bi bil/-a 
pretresen/-a. 
0,454 0,371 0,452 0,37 
Q8c: Označite stopnjo strinjanja s 
trditvijo: Bil/-a sem navdušen/-a, ko sem 
dobil/-a svojo znamko motocikla in ne 
katere druge. 














Q8d: Označite stopnjo strinjanja s 
trditvijo: Še naprej bom kupoval/-a to 
isto znamko motocikla, ker mi je ta 
znamka zelo všeč. 
0,668 0,595 0,667 0,597 
Q8e: Označite stopnjo strinjanja s 
trditvijo: S svojo znamko motocikla se 
počutim bolje, kot bi se s kakšno drugo 
znamko. 
0,619 0,597 0,617 0,596 
Q8f: Označite stopnjo strinjanja s 
trditvijo: Svoji znamki motocikla se 
počutim bolj zavezan/-a kot drugim 
znamkam. 
0,777 0,74 0,776 0,742 
Q8g: Označite stopnjo strinjanja s 
trditvijo: Moja znamka motocikla me bolj 
zanima kot druge znamke. 
0,714 0,665 0,711 0,664 
Q8h: Označite stopnjo strinjanja s 
trditvijo: Sebe vidim kot zvestega 
ambasadorja svoje znamke motocikla. 
0,746 0,729 0,746 0,731 
Q9a: Označite stopnjo strinjanja s 
trditvijo: Zelo pomembno mi je bilo, da 
sem kupil/-a svojo znamko motocikla in 
ne druge znamke. 
0,733 0,736 0,73 0,738 
Q9b: Označite stopnjo strinjanja s 
trditvijo: Čeprav je bila druga znamka 
motocikla cenovno ugodnejša, sem kljub 
temu kupil/-a svojo znamko motocikla. 
0,611 0,55 0,61 0,549 
Q9c: Označite stopnjo strinjanja s 
trditvijo: V preteklosti sem vedno kupil/-
a svojo znamko motocikla in ne druge 
znamke. 
0,668 0,539 0,668 0,54 
Q9d: Označite stopnjo strinjanja s 
trditvijo: S tem, ko sem med vsemi 
znamkami izbral/-a svojo znamko 
motocikla, bom to znamko kupoval/-a 
tudi v prihodnje.  
0,749 0,736 0,749 0,737 
Q9e: Označite stopnjo strinjanja s 
trditvijo: Če ta znamka motocikla ne bi 
bila na voljo in bi moral/-a kupiti drugo 
znamko, motocikla raje sploh ne bi 
kupil/-a. 
0,352 0,23 0,351 0,23 
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Q9f: Označite stopnjo strinjanja s 
trditvijo: Dober glas o svoji znamki 
motocikla nameravam širiti med druge 
motoriste.   
0,281 0,219 0,278 0,218 
Metoda glavnih osi PAF (Principal Axis Factoring). 
Opomba: indikator Q9a je bil zaradi nizke vrednosti komunalitete (0,035) odstranjen iz 
končne analize. 






Skupaj % variance Kumulativa % 
1 9,689 56,995 56,995 
2 1,047 6,156 63,151 
3 0,804 4,731 67,883 
4 0,776 4,565 72,448 
5 0,693 4,075 76,523 
6 0,653 3,844 80,367 
7 0,55 3,233 83,6 
8 0,424 2,496 86,095 
9 0,383 2,255 88,351 
10 0,354 2,083 90,434 
11 0,336 1,978 92,412 
12 0,268 1,578 93,99 
13 0,243 1,431 95,421 
14 0,232 1,368 96,789 
15 0,199 1,17 97,959 
16 0,183 1,077 99,036 
17 0,164 0,964 100 
Metoda PAF (Principal Axis Factoring). 
Opomba: zaradi odstranitve Q7a iz nadaljnjih analiz številka 1 v stolpcu Faktor predstavlja 
spremenljivko Q7b, 2 predstavlja Q7c itd.  
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Tabela B.4: Faktorske uteži identifikatorjev zvestobe potrošnika 




Q7b: Označite stopnjo strinjanja s trditvijo: Ko sem razmišljal/-a o 
nakupu motocikla, je bila moja trenutna znamka motocikla tudi moja 
prva izbira med možnimi znamkami. 
0,502 
Q7c: Označite stopnjo strinjanja s trditvijo: Blagovna znamka je bila 
zame zelo pomemben dejavnik pri izbiri motocikla. 
0,73 
Q7d: Označite stopnjo strinjanja s trditvijo: Svoji blagovni znamki 
motocikla sem posvetil/-a več pozornosti kot drugim znamkam 
motociklov. 
0,795 
Q8a: Označite stopnjo strinjanja s trditvijo: V zadnjih letih sem vedno 
kupil/-a isto znamko motocikla, saj mi je ta znamka zelo všeč.  
0,738 
Q8b: Označite stopnjo strinjanja s trditvijo: V primeru, da moja znamka 
motocikla ne bi bila na voljo in bi moral/-a kupiti drugo znamko, bi bil/-
a pretresen/-a. 
0,609 
Q8c: Označite stopnjo strinjanja s trditvijo: Bil/-a sem navdušen/-a, ko 
sem dobil/-a svojo znamko motocikla in ne katere druge. 
0,782 
Q8d: Označite stopnjo strinjanja s trditvijo: Še naprej bom kupoval/-a to 
isto znamko motocikla, ker mi je ta znamka zelo všeč. 
0,773 
Q8e: Označite stopnjo strinjanja s trditvijo: S svojo znamko motocikla 
se počutim bolje, kot bi se s kakšno drugo znamko. 
0,772 
Q8f: Označite stopnjo strinjanja s trditvijo: Svoji znamki motocikla se 
počutim bolj zavezan/-a kot drugim znamkam. 
0,861 
Q8g: Označite stopnjo strinjanja s trditvijo: Moja znamka motocikla me 
bolj zanima kot druge znamke. 
0,815 
Q8h: Označite stopnjo strinjanja s trditvijo: Sebe vidim kot zvestega 
ambasadorja svoje znamke motocikla. 
0,855 
Q9a: Označite stopnjo strinjanja s trditvijo: Zelo pomembno mi je bilo, 
da sem kupil/-a svojo znamko motocikla in ne druge znamke. 
0,859 
Q9b: Označite stopnjo strinjanja s trditvijo: Čeprav je bila druga 
znamka motocikla cenovno ugodnejša, sem kljub temu kupil/-a svojo 
znamko motocikla. 
0,741 
Q9c: Označite stopnjo strinjanja s trditvijo: V preteklosti sem vedno 
kupil/-a svojo znamko motocikla in ne druge znamke. 
0,735 
Q9d: Označite stopnjo strinjanja s trditvijo: S tem, ko sem med vsemi 
znamkami izbral/-a svojo znamko motocikla, bom to znamko kupoval/-a 
tudi v prihodnje.  
0,858 
Q9e: Označite stopnjo strinjanja s trditvijo: Če ta znamka motocikla ne 
bi bila na voljo in bi moral/-a kupiti drugo znamko, motocikla raje sploh 
ne bi kupil/-a. 
0,48 
Q9f: Označite stopnjo strinjanja s trditvijo: Dober glas o svoji znamki 
motocikla nameravam širiti med druge motoriste.   
0,467 
Metoda glavnih osi PAF (Principal Axis Factoring).  
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Priloga B.2: Faktorska analiza indikatorjev zadovoljstva potrošnika 
Tabela B.5: Rezultata testa KMO in Bartlettovega testa sferičnosti za indikatorje splošnega 
zadovoljstva 
Test KMO in Bartlettov test 
Test KMO (Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling 
Adequacy) 
0,753 
Bartlettov test sferičnosti Približen hi-kvadrat 265,797 
 
p <0,001 








Q14a: Označite stopnjo strinjanja s trditvijo: Na splošno sem 
zadovoljen/-a z izbiro svoje znamke motocikla. 
0,418 0,555 
Q14b: Označite stopnjo strinjanja s trditvijo: Motocikel moje znamke 
ustreza mojemu idealu motocikla. 
0,411 0,566 
Q14c: Označite stopnjo strinjanja s trditvijo: Motocikel moje znamke 
presega moja pričakovanja, ki jih na splošno imam o motociklu. 
0,252 0,293 
Q14d: Označite stopnjo strinjanja s trditvijo: Pravilno sem se odločil/-
a, ko sem izbrala svojo znamko motocikla.  
0,377 0,475 
Metoda glavnih osi PAF (Principal Axis Factoring). 






Skupaj % variance Kumulativa % 
1 2,396 59,908 59,908 
2 0,724 18,104 78,012 
3 0,463 11,563 89,576 
4 0,417 10,424 100 
Metoda glavnih osi PAF (Principal Axis Factoring). 
 





Q14a: Označite stopnjo strinjanja s trditvijo: Na splošno sem zadovoljen/-a z izbiro 
svoje znamke motocikla. 
0,745 
Q14b: Označite stopnjo strinjanja s trditvijo: Motocikel moje znamke ustreza 




Q14c: Označite stopnjo strinjanja s trditvijo: Motocikel moje znamke presega moja 
pričakovanja, ki jih na splošno imam o motociklu. 
0,541 
Q14d: Označite stopnjo strinjanja s trditvijo: Pravilno sem se odločil/-a, ko sem 
izbrala svojo znamko motocikla.  
0,689 
Metoda glavnih osi PAF (Principal Axis Factoring). 
 
Priloga B.3: Faktorska analiza indikatorjev identifikacije potrošnika 
Tabela B.9: Rezultata testa KMO in Bartlettovega testa sferičnosti za identifikatorje 
identifikacije potrošnika 
Test KMO and Bartlettov test 
Test KMO (Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling 
Adequacy) 
0,849 
Bartlettov test sferičnosti Približen hi kvadrat 1303,112 
 
p <0,001 








Q15a: Označite stopnjo strinjanja s trditvijo: Lahko se poistovetim 
s tem, kar moja znamka motocikla predstavlja. 
0,528 0,546 
Q15b: Označite stopnjo strinjanja s trditvijo: Moje vrednote so 
podobne vrednotam moje znamke motocikla.  
0,711 0,787 
Q15c: Označite stopnjo strinjanja s trditvijo: Znamka motocikla 
odraža moja osebna prepričanja. 
0,706 0,756 
Q15d: Označite stopnjo strinjanja s trditvijo: Imam občutek, da je 
moja znamka motocikla del mene. 
0,665 0,711 
Q16a: Označite stopnjo strinjanja s: Motoristi, ki vozijo motocikel 
iste znamke kot jaz, pripadajo isti družbeni skupini kot jaz. 
0,529 0,552 
Q16b: Označite stopnjo strinjanja s trditvijo: Z motoristi, ki vozijo 
motocikel iste znamke kot jaz, imamo veliko skupnega.  
0,733 0,88 
Q16c: Označite stopnjo strinjanja s trditvijo: Nekatere moje 
značilnosti so zelo podobne značilnostim motoristov, ki vozijo 
motocikel iste znamke kot jaz. 
0,65 0,701 
Q16d: Označite stopnjo strinjanja s trditvijo: Z motoristi, ki vozijo 
motocikel iste znamke kot jaz, se počutim povezanega/-o. 
0,566 0,595 




Tabela B.11: Prikaz lastnih vrednosti identifikatorjev identifikacije potrošnika 
 
 
Tabela B.12: Faktorske uteži identifikatorjev identifikacije potrošnika 





Q15a: Označite stopnjo strinjanja s trditvijo: Lahko se poistovetim s tem, 
kar moja znamka motocikla predstavlja. 
0,712 0,198 
Q15b: Označite stopnjo strinjanja s trditvijo: Moje vrednote so podobne 
vrednotam moje znamke motocikla.  
0,844 0,274 
Q15c: Označite stopnjo strinjanja s trditvijo: Znamka motocikla odraža 
moja osebna prepričanja. 
0,846 0,201 
Q15d: Označite stopnjo strinjanja s trditvijo: Imam občutek, da je moja 
znamka motocikla del mene. 
0,813 0,223 
Q16a: Označite stopnjo strinjanja s trditvijo: Motoristi, ki vozijo 
motocikel iste znamke kot jaz, pripadajo isti družbeni skupini kot jaz. 
0,28 0,688 
Q16b: Označite stopnjo strinjanja s trditvijo: Z motoristi, ki vozijo 
motocikel iste znamke kot jaz, imamo veliko skupnega.  
0,196 0,918 
Q16c: Označite stopnjo strinjanja s trditvijo: Nekatere moje značilnosti 
so zelo podobne značilnostim motoristov, ki vozijo motocikel iste 
znamke kot jaz. 
0,176 0,819 
Q16d: Označite stopnjo strinjanja s trditvijo: Z motoristi, ki vozijo 
motocikel iste znamke kot jaz, se počutim povezanega/-o. 
0,237 0,734 
Metoda glavnih osi PAF (Principal Axis Factoring). 








Skupaj % variance Kumulativa % 
1 4,477 55,966 55,966 
2 1,637 20,459 76,425 
3 0,46 5,75 82,176 
4 0,429 5,356 87,532 
5 0,394 4,922 92,454 
6 0,235 2,934 95,388 
7 0,192 2,406 97,794 
8 0,176 2,206 100 
Metoda glavnih osi PAF (Principal Axis Factoring). 
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PRILOGA C: VPRAŠALNIK 
Zvestoba blagovnim znamkam motociklov: mit ali resničnost? 
 
Drage motoristke in motoristi, 
kot motoristka in študentka podiplomskega študija na Fakulteti za družbene vede Univerze v 
Ljubljani vas vabim k sodelovanju v raziskavi na temo zvestobe slovenskih motoristov 
blagovnim znamkam motociklov. Pomagali boste dognati, ali smo slovenski motoristi zvesti 
svoji blagovni znamki motocikla ter kako na to vplivata naše zadovoljstvo in identifikacija z 
blagovno znamko motocikla. 
Izpolnjevanje vprašalnika je anonimno in traja približno 7 minut. Rezultati bodo objavljeni v 
združeni obliki v okviru magistrskega dela. 
Vnaprej hvala za sodelovanje in srečno na poti. 
Milena Prša, dipl. trž. kom. (UN) 
 
BLOK (1)  (Značilnosti motorista/-ke) 
Q1 - Kako dolgo ste že motorist/-ka? 
 Do 2 leti.  
 Od 2 do 5 let. 
 Od 5 do 10 let. 
 Od 10 do 20 let.  
 Od 20 do 30 let.  
 Več kot 30 let.  
 
BLOK (1)  (Značilnosti motorista/-ke) 
Q2 - Koliko motociklov ste v tem času že imeli? 
 Samo 1 motocikel. 
 Od 2 do 5 motociklov.  
 Od 5 do 10 motociklov.  




BLOK (1)  (Značilnosti motorista/-ke) 
Q3 - Označite blagovne znamke motociklov (proizvajalcev), ki ste jih do sedaj imeli.  
Možnih je več odgovorov. 
 Aprilia. 
 BMW.  
 Ducati.  
 Harley-Davidson.  
 Honda.  
 Kawasaki.  
 KTM.  
 Suzuki.  
 Triumph.  
 Yamaha.  
 Drugo (vpišite):  
 
BLOK (1)  (Značilnosti motorista/-ke)   
Q4 - Označite blagovno znamko motocikla, ki ga imate sedaj (oz. ste ga nazadnje imeli). 
V primeru, da trenutno uporabljate več motociklov različnih proizvajalcev, označite 
tisto blagovno znamko, ki je vaša prva izbira. Pri prihodnjih vprašanjih, kjer bo govora 
o VAŠI IZBRANI znamki, imejte v mislih TO blagovno znamko motocikla.  
 Aprilia.  
 BMW. 
 Ducati.  
 Harley-Davidson.  
 Honda.  
 Kawasaki.  
 KTM.  
 Suzuki.  
 Triumph.  
 Yamaha.  
 Drugo (vpišite):  
 
BLOK (1)  (Značilnosti motorista/-ke)    







BLOK (1)  (Značilnosti motorista/-ke) 
Q6 - Označite, na kakšne načine se povezujete in družite z drugimi motoristi. 
Možnih je več odgovorov. 
 
 Sodelujem ali pa sem član/-ica formalne ali neformalne motoristične skupine (kluba, 
Facebook skupine, spletnega foruma ipd.), ki združuje motoriste motociklov RAZLIČNIH 
blagovnih znamk. 
 Sodelujem ali pa sem član/-ica formalne ali neformalne motoristične skupine (kluba, 
Facebook skupine, spletnega foruma ipd.), ki združuje zgolj motoriste motociklov 
ISTE blagovne znamke, kot je znamka mojega motocikla.  
 Drugo (navedite):  




BLOK (2)  (Zvestoba blagovni znamki motocikla) 
Q7 - Označite stopnjo strinjanja s spodnjimi trditvami v povezavi s spoznavnimi procesi 
ob izbiri znamke motocikla. 















Veliko napora sem vložil/-a v izbiro, katero 
blagovno znamko motocikla kupiti med 
možnimi znamkami. 
     
Ko sem razmišljal/-a o nakupu motocikla, je 
bila moja trenutna znamka motocikla tudi 
moja prva izbira med možnimi znamkami. 
     
Blagovna znamka je bila zame zelo 
pomemben dejavnik pri izbiri motocikla.      
Svoji blagovni znamki motocikla sem 
posvetil/-a več pozornosti kot drugim 
znamkam motociklov. 




BLOK (2)  (Zvestoba blagovni znamki motocikla) 
Q8 - Označite stopnjo strinjanja s spodnjimi trditvami v povezavi z občutki ob izbiri 
znamke motocikla. 















V zadnjih letih sem vedno kupil/-a isto 
znamko motocikla, saj mi je ta znamka zelo 
všeč.  
     
V primeru, da moja znamka motocikla ne bi 
bila na voljo in bi moral/-a kupiti drugo 
znamko, bi bil/-a pretresen/-a. 
     
Bil/-a sem navdušen/-a, ko sem dobil/-a 
svojo znamko motocikla in ne katere druge.      
Še naprej bom kupoval/-a to isto znamko 
motocikla, ker mi je ta znamka zelo všeč.      
S svojo znamko motocikla se počutim bolje, 
kot bi se s kakšno drugo znamko.      
Svoji znamki motocikla se počutim bolj 
zavezan/-a kot drugim znamkam.      
Moja znamka motocikla me bolj zanima kot 
druge znamke.      
Sebe vidim kot zvestega ambasadorja svoje 
znamke motocikla.      
 
BLOK (2)  (Zvestoba blagovni znamki motocikla) 
Q9 - Označite stopnjo strinjanja s spodnjimi trditvami v povezavi z vašim vedenjem pri 
izbiri znamke motocikla. 















Zelo pomembno mi je bilo, da sem kupil/-a 
svojo znamko motocikla in ne druge 
znamke. 
     
Čeprav je bila druga znamka motocikla 
cenovno ugodnejša, sem kljub temu kupil/-a 
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svojo znamko motocikla. 
V preteklosti sem vedno kupil/-a svojo 
znamko motocikla in ne druge znamke.      
S tem, ko sem med vsemi znamkami  
izbral/-a svojo znamko motocikla, bom to 
znamko kupoval/-a tudi v prihodnje.  
     
Če ta znamka motocikla ne bi bila na voljo 
in bi moral/-a kupiti drugo znamko, 
motocikla raje sploh ne bi kupil/-a. 
     
Dober glas o svoji znamki motocikla 
nameravam širiti med druge motoriste.        
 
BLOK (3)  (Zadovoljstvo z blagovno znamko motocikla) 
Q10 - Označite stopnjo strinjanja s spodnjimi trditvami o imidžu, ki ga ima podjetje v 
vaših očeh. 















O proizvajalcu motocikla svoje znamke 
imam dobro mnenje.        
Proizvajalec motocikla moje znamke je 
zaupanja vredno podjetje.      
Proizvajalec motocikla moje znamke uživa 
ugled v javnosti.      
Proizvajalec motocikla moje znamke je 
družbeno odgovorno podjetje.      
Proizvajalec motocikla moje znamke je 
inovativno podjetje.      
Proizvajalec motocikla moje znamke je 





BLOK (3)  (Zadovoljstvo z blagovno znamko motocikla)  
Q11 - Označite stopnjo strinjanja s spodnjimi trditvami o pričakovanjih glede kakovosti 
pri izbiri motocikla NA SPLOŠNO. 















Na splošno imam visoka pričakovanja glede 
kakovosti motocikla.      
Zanesljivost mi je pri izbiri motocikla na 
splošno zelo pomembna.      
Poraba goriva in vrednost emisij sta mi pri 
izbiri motocikla na splošno zelo pomembni.      
Varnost mi je pri izbiri motocikla na 
splošno zelo pomembna.      
Udobje mi je pri izbiri motocikla na splošno 
zelo pomembno.      
Zmogljivost mi je pri izbiri motocikla na 
splošno zelo pomembna.      
Vozne lastnosti so mi pri izbiri motocikla na 
splošno zelo pomembne.      
Pri tej trditvi izberite možnost "Popolnoma 
se strinjam".       
Način vzdrževanja mi je pri izbiri motocikla 
na splošno zelo pomemben.      
Možnost servisiranja na pooblaščenem 
servisu mi je pri izbiri motocikla na splošno 
zelo pomembna. 
     
Odnos pooblaščenih serviserjev in 
zastopnikov na slovenskem trgu mi je pri 
izbiri motocikla na splošno zelo pomemben. 
     
Komuniciranje pooblaščenih serviserjev in 
zastopnikov na slovenskem trgu mi je pri 
izbiri motocikla na splošno zelo pomembno. 
     
Funkcije motocikla (na primer navigacija, 
dostop do podatkov o stanju motocikla itd.) 
so mi pri izbiri motocikla na splošno zelo 
pomembne.  
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BLOK (3)  (Zadovoljstvo z blagovno znamko motocikla) 
Q12 - Označite stopnjo strinjanja s spodnjimi trditvami o zadovoljstvu s kakovostjo 
motocikla VAŠE ZNAMKE. 















Na splošno ocenjujem, da je kakovost 
motocikla moje znamke zelo visoka.        
Z zanesljivostjo motocikla svoje znamke 
sem zadovoljen/-a.      
S porabo goriva in vrednostjo emisij 
motocikla svoje znamke sem zadovoljen/-a.      
Z varnostjo motocikla svoje znamke sem 
zadovoljen/-a.      
Z udobjem motocikla svoje znamke sem 
zadovoljen/-a.      
Z zmogljivostjo motocikla svoje znamke 
sem zadovoljen/-a.      
Z voznimi lastnostmi motocikla svoje 
znamke sem zadovoljen/-a.      
Z načinom vzdrževanja motocikla svoje 
znamke sem zadovoljen/-a.      
Z možnostjo servisiranja motocikla svoje 
znamke na pooblaščenem servisu sem 
zadovoljen/-a. 
     
Z odnosom pooblaščenih serviserjev in 
zastopnikov motocikla svoje znamke na 
slovenskem trgu sem zadovoljen/-a. 
     
S komuniciranjem pooblaščenih serviserjev 
in zastopnikov motocikla svoje znamke na 
slovenskem trgu sem zadovoljen/-a. 
     
S funkcijami (na primer navigacija, dostop 
do podatkov o stanju motocikla 
itd.) motocikla svoje znamke sem 
zadovoljen/-a. 
     
Moja pričakovanja glede kakovosti 
motocikla moje znamke so v celoti 
izpolnjena. 
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BLOK (3)  (Zadovoljstvo z blagovno znamko motocikla)  
Q13 - Označite stopnjo strinjanja s spodnjimi trditvami, ki se nanašajo na zaznano 
vrednost znamke motocikla.  















Cena motocikla moje znamke ustreza 
njegovi kakovosti.      
Cena motocikla moje znamke je skladna z 
mojimi pričakovanji.      
Cena motocikla moje znamke je v 
primerjavi s konkurenco ugodna.      
Izbiro motocikla svoje znamke z ozirom na 
ceno ocenjujem kot dober nakup.        
 
BLOK (3)  (Zadovoljstvo z blagovno znamko motocikla) 
Q14 - Označite stopnjo strinjanja s spodnjimi trditvami glede vašega splošnega 
zadovoljstva. 















Na splošno sem zadovoljen/-a z izbiro svoje 
znamke motocikla.      
Motocikel moje znamke ustreza mojemu 
idealu motocikla.      
Motocikel moje znamke presega moja 
pričakovanja, ki jih na splošno imam 
o  motociklu. 
     
Pravilno sem se odločil/-a, ko sem izbrala 




BLOK (4)  (Identifikacija motorista) 
Q15 - Označite stopnjo strinjanja s spodnjimi trditvami o identifikaciji z vašo blagovno 
znamko motocikla. 















Lahko se poistovetim s tem, kar moja 
znamka motocikla predstavlja.      
Moje vrednote so podobne vrednotam moje 
znamke motocikla.       
Znamka motocikla odraža moja osebna 
prepričanja.      
Imam občutek, da je moja znamka 
motocikla del mene.      
 
BLOK (4)  (Identifikacija motorista) 
Q16 - Označite stopnjo strinjanja s spodnjimi trditvami o identifikaciji z motoristi iste 
blagovne znamke motocikla, kot je vaša. 















Motoristi, ki vozijo motocikel iste znamke 
kot jaz, pripadajo isti družbeni skupini kot 
jaz. 
     
Z motoristi, ki vozijo motocikel iste znamke 
kot jaz, imamo veliko skupnega.       
Nekatere moje značilnosti so zelo podobne 
značilnostim motoristov, ki vozijo 
motocikel iste znamke kot jaz. 
     
Z motoristi, ki vozijo motocikel iste znamke 
kot jaz, se počutim povezanega/-o.      
 






Q18 - V katero starostno skupino spadate?  
 Do 20 let. 
 21–40 let.  
 41–60 let.  
 61 let ali več.   
 
Q19 - Kakšna je vaša najvišja dosežena formalna izobrazba?   
 Osnovna šola ali manj.  
 2- ali 3-letna poklicna šola.  
 Srednja šola (4-letna ali v kombinaciji 3 + 2).  
 Višja šola (bolonjska stopnja 6/1).  
 Visoka šola (bolonjska stopnja 6/2).  
 Univerzitetna izobrazba (bolonjska 7. stopnja).  
 Magisterij znanosti in doktorat znanosti (bolonjski stopnji 8/1 in 8/2). 
 
Q20 - Kakšen je vaš trenutni status? 
 Zaposlen.  
 Samozaposlen.  
 Brezposeln.  
 Upokojenec.  
 Dijak ali študent.  
 Gospodinja.  
 Drugo (navedite):  
 
Q21 - V kakšen tipu naselja živite?  
 Kraj z manj kot 2.000 prebivalci (vaško naselje).  
 Kraj z manj kot 2.000 prebivalci (mestno naselje). 
 Kraj z 2.000–10.000 prebivalci. 
 Kraj z več kot 10.000 prebivalci.  
 Maribor.  
 Ljubljana.  
 
Q22 - V kateri regiji prebivate? 
 Pomurska regija.  
 Podravska regija.  
 Koroška regija.  
 Savinjska regija.  
 Zasavska regija.  
 Spodnjeposavska regija.   
 Jugovzhodna Slovenija.   
 Osrednjeslovenska regija.   
 Gorenjska regija.  
 Notranjsko-kraška regija.  
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 Goriška regija.   
 Obalno-kraška regija.   
 
Q23 - Kakšen je vaš zakonski stan?  
 Samski.   
 Poročen.  
 Živim v zunajzakonski skupnosti.   
 Ločen.   
 Ovdovel.  
 Ne želim odgovoriti.  
 
Q24 - Kakšen je vaš mesečni neto dogodek?  
 Do 600 evrov.  
 Od 601 do 1.200 evrov.  
 Od 1.201 do 1.800 evrov.  
 Od 1.801 do 2.400 evrov.  
 Od 2.401 do 3.000 evrov.  
 Nad 3.000 evrov.  
 Ne želim odgovoriti.  
 
 
